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La presente investigación tiene como objetivo analizar los factores que permiten la 
incorporación del comercio electrónico en las micro y pequeñas empresas (MYPES) del sub-
sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra. 
A nivel metodológico, el estudio tuvo un enfoque cualitativo con alcance descriptivo. La 
recolección de la información se dio a través de entrevistas a profundidad semi estructuradas. 
Primero, se entrevistaron a siete expertos empíricos para validar la relevancia de las variables y 
una mayor comprensión de los factores en el sujeto de estudio. Segundo, se entrevistaron a 
diecisiete dueños de MYPES, quienes desde su experiencia dieron a conocer los factores que 
permitieron la incorporación del comercio electrónico. 
Con la información recolectada, se realizó la triangulación de la teoría, perspectivas de 
los expertos y experiencias de los dueños. Así, se obtuvieron los hallazgos de cada factor y se 
determinó que solo siete son valiosos que permiten la incorporación del comercio electrónico en 
el sujeto de estudio. 
De esta manera, la tesis cumplió con el objetivo general, ello representa un aporte a la 
teoría de incorporación del comercio electrónico en el contexto MYPE peruano, ya que no existe 
un marco de referencia de factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en este 
segmento empresarial, lo cual también contribuye para futuras líneas de investigación. 
Palabras clave: MYPES de Gamarra, comercio electrónico, sector textil y de confecciones
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INTRODUCCIÓN 
Durante varios años, el sector textil y confecciones se ha considerado como uno de los 
sectores más atrasados en la incorporación de tecnologías, incluido el comercio electrónico. Ello 
puede ser considerado consecuencia de las limitantes del segmento empresarial MYPE, lo cual 
genera que desaprovechen las oportunidades y ventajas competitivas que brinda el comercio 
electrónico. No obstante, la situación de pandemia ha impulsado la incorporación de este método 
de comercialización en las MYPES peruanas. En ese sentido, la presente tesis analiza los factores 
que permiten la incorporación del comercio electrónico en las MYPES del subsector de 
confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra. 
La presente investigación está estructurada en cuatro capítulos. El primer capítulo 
presenta el planteamiento de la investigación, el cual está conformado por la oportunidad de 
investigación, los objetivos, preguntas de investigación y la justificación. En el segundo capítulo 
se describe la metodología aplicada, la cual incluye la determinación del alcance, enfoque, 
estrategia general de la investigación, secuencia metodológica y selección de las unidades de 
investigación. Luego de ello, se presentarán los instrumentos de recolección, técnicas de análisis 
de información y ética de la investigación. 
El tercer capítulo presenta el análisis de la investigación, el cual está dividido en dos 
partes importantes. La primera de ellas, la fase de validación de las variables del modelo inicial 
de análisis por expertos empíricos, en la cual se presentará el perfil de cada uno de los expertos 
entrevistados, la descripción del proceso de sistematización de la información y la validación 
según la relevancia de las variables del modelo inicial de análisis en el sujeto de estudio. En la 
segunda parte se presentará el análisis cualitativo de la información en relación a los factores que 
permiten la incorporación del comercio electrónico, lo cual incluye la presentación del perfil de 
los dueños de las MYPES entrevistados, el proceso de sistematización de la información y el 
análisis de los factores internos y externos, desde el enfoque teórico, comentarios de los expertos 
y la perspectiva de los dueños de las MYPES. 
Finalmente, en el último capítulo se presentan las conclusiones y recomendaciones de la 
investigación. Además, en los últimos apartados se detallan las referencias utilizadas para el 
desarrollo de la investigación. También, la tesis cuenta con anexos que aportan en comprender y 




CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
En el presente capítulo se abordará la oportunidad de investigación, la cual tomó como 
base el marco teórico y contextual desarrollado por Castro y Chuquillanqui (2020) junto a 
información adicional integrada en el presente estudio. Para profundizar en el entendimiento, se 
presentará el enfoque teórico sobre el comercio electrónico y los principales modelos teóricos de 
incorporación tecnológica/comercio electrónico. También, se expondrá el enfoque contextual, el 
cual ayudará a comprender la situación de incorporación del comercio electrónico en la MYPES 
del sector textil y confecciones en el Emporio Comercial de Gamarra. Tomando en cuenta, el 
enfoque teórico y contextual, se dará paso a la descripción de la construcción del modelo inicial 
de análisis adaptado. Finalmente, se presentarán los objetivos, las preguntas de investigación y la 
justificación. 
1. Oportunidad de investigación 
Las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) se configuran como herramientas 
de gran importancia debido a las diversas ventajas que ofrecen a todas aquellas organizaciones 
que las implementan, lo cual incluye también a las MYPES (Kaushik & Singh, 2003). Así, las 
TIC empleadas para la venta como el comercio electrónico permiten la expansión y crecimiento 
de las MYPES frente al entorno cambiante en el que se desempeñan, según Czuchry, Yasin y 
Sallmann (como se cita en Muñoz, 2017). Además, el cambio empresarial del comercio 
tradicional al digital durante los últimos años exige una transformación de estos pequeños 
negocios hacia la adopción de estas tecnologías (Duarte, 2010; Ortiz, 2014).   
Entre los principales beneficios que podrían obtener las MYPES al incorporar el comercio 
electrónico como canal de comercialización figuran la reducción de costos de transacción, las 
barreras geográficas para el intercambio de valores e información y optimización de sus recursos 
(Portillo, Sánchez, Cruz, Jiménez & Hernández, 2015). Además, la Organización Mundial del 
Comercio (OMC) (2013) menciona que el tamaño de la empresa no es impedimento para 
incorporar esta herramienta como canal de comercialización, debido a que es económicamente 
accesible. 
Sin embargo, en el Perú, durante el año 2018, solo entre el 6% y 7% de las micro y 
pequeñas empresas lograron introducir el comercio electrónico para la venta online de sus 
productos (Perú Retail, 2018). En el país, las microempresas son aquellas que obtienen “ventas 
anuales hasta el monto máximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias” y las pequeñas 
empresas son las que logran “ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto máximo de 
1700 Unidades Impositivas Tributarias”. (Ley N° 30056, 2013) 
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Entre las dificultades que experimenta el segmento empresarial MYPE para la 
incorporación del comercio electrónico, se debe al poco conocimiento con el que cuentan sobre 
las tecnologías y sus ventajas empresariales, una nula visión a largo plazo y porque son 
generalmente informales (Ortiz, 2014; Dinegro, 2017). En relación a los consumidores peruanos, 
es aún alta la desconfianza que experimentan frente a las transacciones electrónicas por temor a 
la filtración de sus datos personales o de sus tarjetas, estafas online, publicidad engañosa y porque 
prefieren una experiencia real de compra, entre otros (Goñi, 2015; Torre & Codner, 2013).  
También, la industria manufacturera del país, la cual comprende al sector textil y 
confecciones, se caracteriza por ser una de las más atrasadas en la incorporación de tecnologías 
(Ministerio de Producción [PRODUCE], 2017a). Según el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática, solo el 61.2% de las empresas que conforman esta industria realizaron actividades 
innovadoras, entre ellas, un 36.4% en actividades de comercialización, de las cuales un 30.1% lo 
hizo en relación a la incorporación de nuevos medios de venta (Instituto Nacional de Estadística 
e Informática [INEI], 2017). Así, se pudo identificar que el sector textil y confecciones se 
encontraba en una incorporación inicial de nuevos canales de comercialización como lo es el 
comercio electrónico.  
Sin embargo, este panorama tuvo un cambio a raíz de la pandemia por el covid-19. Así, 
Barranzuela (2020) menciona que existen MYPES de Gamarra que se vieron obligadas a 
digitalizarse de manera apresurada para su supervivencia, siendo el comercio electrónico la 
principal alternativa por la cual podían seguir vendiendo y mantener en pie sus negocios. 
La presente investigación desea conocer cómo el sujeto de estudio, las MYPES del 
subsector confecciones de ropa de mujer de Gamarra, logra incorporar el comercio electrónico. 
Se selecciona al Emporio Comercial de Gamarra, debido a que es considerado el primer Centro 
Comercial de Lima y del Perú́ y porque alberga al 80% de las MYPES del sector textil y 
confecciones (INEI, 2018). Un sector que a su vez está compuesto en un 98.4% por MYPES 
(INEI, 2018).  
Además, con el objetivo de obtener un mayor nivel de profundidad sobre cómo se da la 
incorporación del comercio electrónico en el sujeto de estudio, la presente investigación aborda 
una perspectiva integral respecto a los factores internos y externos que permiten dicha 
incorporación. Para determinar estos factores, se toma como base a los modelos teóricos de 
incorporación de tecnologías Tecnología-Organización-Entorno (TOE) y Difusión de 
Innovaciones (DOI) y modelos de incorporación de comercio electrónico Preparación tecnológica 
Percibida (PERM) y el Modelo de Ajmal y Yasin. En vista de que los modelos mencionados 
responden a contextos internacionales y al segmento empresarial grande o mediano, surge la 
4 
necesidad de construir un modelo de análisis adaptado a las MYPES del subsector de 
confecciones de ropa de mujer en Gamarra. 
En este contexto, el presente trabajo de investigación opta por abarcar una perspectiva de 
oportunidad, a pesar de que la baja incorporación del comercio electrónico pueda ser entendido 
como una problemática de investigación para determinar aquello que limita a las MYPES de 
hacerlo. Sin embargo, debido que se considera que la situación pandemia ha potenciado la 
incorporación del comercio electrónico a nivel empresarial, el eje de la investigación se basa en 
la oportunidad de conocer y profundizar sobre cuáles son los factores internos y externos a la 
organización que permiten dicha incorporación en las MYPES del subsector de confecciones de 
ropa de mujer en Gamarra a partir de un modelo de análisis adaptado a la realidad del sujeto de 
estudio. 
A continuación, en las siguientes secciones se presentan los elementos teóricos y 
contextuales necesarios para comprender la oportunidad de investigación. 
1.1.  Comercio electrónico 
Antes de presentar la conceptualización del comercio electrónico es importante reconocer 
la diferencia entre este, el e-business y los negocios habilitados por la economía de plataformas. 
Un e-business o negocio electrónico se refiere a la digitalización de los procesos de una 
empresa; es decir, conectar sus sistemas de información con los procesos para la atención de sus 
stakeholders como clientes, proveedores y colaboradores, según Amor (como se cita en Torre & 
Codner, 2013). A diferencia de un e-commerce o comercio electrónico, el cual se diferencia de 
este concepto y se acota a la habilitación digital que genera ingresos directos a la empresa (Laudon 
& Traver, 2015). En otras palabras, la aplicación de un e-business se convierte en e-commerce 
“precisamente cuando ocurre un intercambio de valores” (Laudon & Traver, 2015, p. 11). 
Según Laudon y Traver (2015), el comercio electrónico se refiere a las “transacciones 
comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos [...] transacciones que 
ocurren a través de Internet y Web [... que] implican el intercambio de valores (por ejemplo, 
dinero), entre límites organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios” (p. 10).  
El comercio electrónico al ser habilitado por el internet, puede desarrollarse en el contexto 
de la economía de plataformas. Sin embargo, es importante recalcar la diferencia entre este y los 
negocios que se basan en una economía de plataformas. Este tipo de negocios se caracterizan por 
tener un core business fundamentado en un sistema netamente digital personalizado (Malinen, 
2018), en el cual se hace uso de una plataforma habilitada por el internet para facilitar la 
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interacción digital entre la oferta de diversos proveedores y la demanda de muchos consumidores, 
siendo así la plataforma el medio de conexión entre ambas partes (Deloitte, 2018). 
Ello quiere decir que estos negocios no pueden desvincularse de la plataforma digital, ya 
que ello significaría cerrar el negocio en sí (Malinen, 2018), mientras que el comercio electrónico 
al ser un canal adicional de ventas, el negocio no cesaría si se retiran las ventas online (Malinen, 
2018). 
Existen diversos tipos de plataformas digitales dependiendo de su función (Deloitte, 
2018), las cuales se pueden configurar como herramientas que facilitan el desarrollo del comercio 
electrónico de un negocio, entre ellas, las plataformas que proveen productos, plataformas que 
proveen pagos y plataformas que proveen el desarrollo software. 
En primer lugar, entre las plataformas que proveen la venta de productos se encuentra 
Amazon, el cual es el marketplace más grande a nivel mundial y considerada la plataforma pionera 
y líder en venta online; Mercado Libre, reconocida como la plataforma de comercio electrónico 
más grande de Latinoamérica debido a su posicionamiento en varios países entre los que se 
destacan Brasil, México, Argentina, Colombia y Perú; y Linio, una plataforma de venta online 
latinoamericana con presencia en Argentina, Chile, Colombia, México y Perú. Estas plataformas 
ofrecen una gran vitrina de productos para la compra y venta online, ya que cuentan con miles de 
proveedores y clientes activos. Además, cada una de ellas está diseñada para brindar a sus usuarios 
una compra fácil y rápida (Bravo, 2020). 
En segundo lugar, entre aquellas plataformas de pagos se pueden encontrar las pasarelas 
de pagos como MercadoPago, que funciona como una billetera virtual y permite que el usuario 
pueda comprar el producto con cualquier medio de pago deseado. Así, contribuye a resolver pagos 
de manera inmediata, ahorrando tiempo y trámites. De la misma manera, Payu permite concretar 
pagos online de forma eficaz y cuenta diferentes opciones de pagos.  Por otra parte, Paypal 
permite recibir o realizar pagos al exterior posicionándose como una gran plataforma de pago 
para las tiendas online que venden al extranjero (Bravo, 2020). 
Las plataformas de pago en mención facilitan el comercio electrónico al hacer más 
simples las transacciones monetarias, contribuyen con su sistema de seguridad antifraude y 
cuentan con un seguro de protección al vendedor que evita las estafas. Así, brinda mayor 
seguridad al usuario al vender y comprar online (SeoGenial, 2020).  
 En tercer lugar, algunas plataformas que proveen el desarrollo software son las que se 
mencionan a continuación. Shopify se presenta como una solución para desarrollar el sitio web, 
brinda herramientas de comercio electrónico y ayuda a crear tu tienda online de la forma más 
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sencilla. A diferencia de Shopify, WooCommerce, es una opción gratuita para construir tu 
comercio electrónico, la cual se recomienda para los negocios online que prefieren WordPress. 
De la misma manera, PrestaShop es una plataforma que ofrece sus herramientas de manera 
gratuita (Mafra, 2020).  
Las plataformas en mención contribuyen a la promoción del comercio electrónico al 
proporcionar herramientas a sus usuarios que le ayuden a montar el comercio electrónico con 
diversas herramientas y planillas que les ayudará a iniciarse y sentar una base en su tienda online 
(Mafra, 2020).  
Las redes sociales son otras herramientas digitales que cobran alta importancia para los 
comercios electrónicos, ya que en la actualidad la mayoría de clientes inicia su proceso de compra 
en la búsqueda web. Entre las redes sociales más utilizadas para el comercio electrónico se 
encuentran Facebook e Instagram. Actualmente, ambas redes sociales cuentan también con 
opciones de compra directa como lo es marketplace de Facebook y los botones de compra de 
Instagram (IMF Blog de Marketing, s.f.). 
Entre las diversas ventajas que brindan a los negocios online se encuentra la construcción 
de la imagen de marca junto a una buena reputación al brindar contenido de valor y visibilidad de 
los productos o servicios que ofrece el negocio, una buena atención al cliente con una 
comunicación activa para resolver dudas y guiar al cliente en el proceso de compra (Asociación 
Española de la Economía Digital, 2019).  
También ayuda a generar mayor tráfico de clientes y redirigirlos a la web, aplicación o 
dónde se desee para tener mayor cantidad de clientes potenciales, se configuran como un canal 
de venta directa más como lo es Instagram, permite obtener datos valiosos como el cálculo de 
ingresos, la efectividad de las publicaciones, cantidad de visualizaciones, likes, entre otros, lo cual 
contribuye a mejorar la estrategia de marketing digital (Asociación Española de la Economía 
Digital, 2019).  
Además, permite la dirección de campañas a públicos determinados a través de la 
segmentación; es decir la selección del lugar de residencia, gustos, intereses y demás del público 
objetivo del negocio (Asociación Española de la Economía Digital, 2019).  
La definición de Laudon y Guercio es seleccionada para el presente trabajo de 
investigación por ser una de las más actuales y porque enfatiza el carácter comercial de las 
transacciones habilitadas por el internet. Ello permite no limitarse a la comprensión del comercio 
electrónico exclusivamente a partir de una página web, sino que al desarrollarse en el contexto de 
la economía de plataformas involucra también diferentes maneras en el que los negocios pueden 
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llevarlo a cabo apoyados de las plataformas de productos, plataformas para pago en línea, 
plataformas de software para la creación de una tienda online, inclusive a través de las redes 
sociales junto a soluciones de pago, lo cual deja abierta la posibilidad de investigar las diversas 
maneras en que se puede presentar el comercio electrónico en el sujeto de estudio. 
Existen varios tipos de comercio electrónico, que hacen referencia a las distintas maneras 
de realizar transacciones comerciales. Entre los principales, Laudon y Traver (2015) y Cisneros 
(2016) destacan el Business to Business (B2B), el cual se define como el intercambio de bienes 
y/o servicios entre empresas; el Business to Consumer (B2C), que es el intercambio comercial 
entre empresas y consumidores; el Consumer to Consumer (C2C), que se refiere al intercambio 
comercial entre consumidores a través de un mercado en línea, por ejemplo, Mercado Libre y 
Mobile commerce (M-commerce), entendido como las transacciones comerciales habilitadas por 
aparatos móviles como celulares, laptops, tablets, entre otros. La presente investigación se 
enfocará primordialmente en el Business to Consumer (B2C), y el Business to Business (B2B), 
los cuales se seleccionan porque son los de mayor uso empresarial en el Perú (FuturoLabs, 2012).  
Según Laudon y Traver (2015), el comercio electrónico tiene 8 características únicas, las 
cuales ofrecen ventajas para las empresas y sus clientes. En primer lugar, la ubicuidad permite la 
comercialización más allá de las barreras geográficas y de tiempo. Segundo, el alcance global 
amplía el mercado potencial de las empresas a través del internet. Tercero, los estándares 
universales facilitan la búsqueda y comparación de la oferta, ya que todas las plataformas digitales 
tienen características compartidas. Cuarto, la riqueza de información bajo el formato multimedia 
facilita la transmisión de información relevante a partir de un medio interactivo. Quinto, la 
interactividad permite la comunicación inmediata entre las empresas y sus stakeholders. Sexto, 
la densidad de la información brinda mayor calidad de información para todos. Séptimo, el 
comercio electrónico posibilita la personalización y adecuación de los productos y servicios a 
través de la recaudación de datos de las compras del consumidor. Finalmente, la tecnología social 
permite que tanto las empresas como los consumidores creen y compartan contenido por redes 
sociales. 
En síntesis, el comercio electrónico se basa en un intercambio de valores facilitado por el 
Internet, el cual presenta diversos tipos y características, las cuales se consideran ventajas para 
las empresas que lo incorporen. Una vez entendida la caracterización teórica del comercio 
electrónico, se dará paso a presentar los principales modelos teóricos de incorporación de 
tecnologías y comercio electrónico en las empresas, lo cual permitirá conocer los factores que 
permiten la incorporación del comercio electrónico. 
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1.2.  Principales modelos teóricos de incorporación de tecnologías y comercio 
electrónico 
Existen diversos modelos de incorporación de las TIC adecuados a empresas de contextos 
internacionales. Sin embargo, luego de una revisión teórica (para revisar a detalle ver Anexo A), 
se evidenció que existen muy pocos modelos que hacen referencia a la incorporación per se del 
comercio electrónico, menos aún a nivel nacional. 
A continuación, se presentarán 4 principales modelos teóricos de incorporación de las 
TIC y comercio electrónico en las empresas, considerados importantes para el presente estudio 
por ser el marco de referencia de estudios empíricos cuyo objetivo era estudiar la incorporación 
del comercio electrónico en micro, pequeñas y medianas (MIPYMES) de diferentes países en vías 
de desarrollo y sectores económicos, según un estudio de Idris, Edwards y McDonald (como se 
cita en Castro & Chuquillanqui, 2020). Estos modelos aportaron a la construcción de un modelo 
inicial de análisis adaptado, el cual se explicará con mayor precisión al finalizar el presente 
capítulo. 
En primer lugar, el modelo Tecnología, Organización y Entorno (TOE) propuesto por 
Tornatzky y Fleischer en 1990 expone cómo la incorporación de innovaciones tecnológicas se ve 
influenciada por los siguientes 3 contextos (como se cita en Baker, 2011) (ver Figura 1).  
Primero, el contexto tecnológico hace referencia a la disponibilidad de tecnologías al 
interior de la organización y de aquellas disponibles en el mercado que pueden ser adquiridas 
(Tornatzky & Fleischer, citado en Oliveira & Martins, 2011). Segundo, el contexto 
organizacional hace referencia a las estructuras formales e informales de la organización, los 
procesos internos de comunicación, la cantidad de recursos disponibles y el tamaño de la empresa 
(Tornatzky & Fleischer, citado en Oliveira & Martins, 2011). Tercero, el contexto del entorno 
hace referencia a la regulación gubernamental, la competitividad de la industria, disponibilidad 
de proveedores y personal capacitado en tecnologías para posibilitar la adopción de las mismas 








Figura 1: Modelo Tecnología-Organización-Entorno 
Adaptado de Baker (2011) 
 
En segundo lugar, el modelo de Difusión de Innovaciones (DOI) propuesto por Rogers 
(1983) describe cómo las dimensiones psicológicas y sociales del usuario se relacionan con el 
grado de aceptación tecnológica (ver Figura 2). Este modelo considera que la incorporación de 
innovación tecnológica en el contexto empresarial se basa en las características percibidas de la 
misma por los miembros de la empresa, las cuales son: las ventajas relativas que se perciben de 
la innovación a adoptar, la compatibilidad de la misma con los recursos y necesidades actuales 
de la empresa, la complejidad percibida para comprender la nueva tecnología, la capacidad de 
prueba antes de ser incorporada y la observabilidad de los beneficios que ofrece la tecnología 







Figura 2: Modelo DOI Variables determinantes del grado de adopción de innovaciones 
Adaptado de Rogers (1983) 
 
En tercer lugar, el Modelo de Preparación Tecnológica Percibida (PERM) de Molla y 
Licker (2005) (ver Figura 3) está basado en dos constructos, los cuales influyen en la 
incorporación empresarial del comercio electrónico. Primero, la percepción propia de la empresa 
sobre su preparación tecnológica (POER); es decir, el conocimiento de las TIC por el dueño 
(percepción, comprensión y proyección de los atributos del comercio electrónico), de los recursos 
con los que cuenta la empresa (humanos, tecnológicos, del negocio), su compromiso y la 
capacidad de administración de las TIC (recursos, procesos, infraestructura). Segundo, la 
percepción de la preparación tecnológica del entorno (PEER); es decir, la preparación del Estado, 
del mercado e industrias de apoyo.  
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Adaptado de Molla y Licker (2005) 
 
En cuarto lugar, el modelo de Ajmal y Yasin (2012) (ver Figura 4) fue elaborado en base 
a una revisión literaria de factores de incorporación del comercio electrónico en pequeñas y 
medianas (PYMES) entre los años 1991 y 2011. Este se enfoca en el análisis de factores internos 
y externos, de los cuales depende la incorporación exitosa. En primer lugar, subdivide el ámbito 
interno en factores organizacionales (tamaño, soporte de gestión y recursos 
humanos/tecnológicos/financieros), factores de administración (capacidad de innovación y 
conocimiento del gerente sobre las TIC ),  factores individuales de los empleados, gerentes y 
clientes (educación tecnológica, experiencia, habilidades con las TIC), factores tecnológicos 
(capacidad de adopción), factores de implementación (facilidades del sitio web),  factores de 
confianza del cliente (percepción de privacidad y seguridad). Por otro lado, el ámbito externo 








Figura 4: Modelo de Ajmal y Yasin  
 
Adaptado de Ajmal y Yasin (2012) 
 
En resumen, los modelos teóricos de incorporación tecnológica (TOE y DOI) y comercio 
electrónico (PERM y Ajmal & Yasin) expuestos en los párrafos precedentes presentan una 
diversidad de factores que responden realidades empresariales de otros contextos internacionales. 
En ese sentido, para alcanzar el objetivo general de investigación, se consideró necesario construir 
un modelo inicial de análisis adaptado a las MYPES del subsector de confecciones de ropa de 
mujer de Gamarra en base a los modelos presentados. Para ello, es importante dar paso a la 
contextualización del sujeto de estudio para posteriormente presentar la construcción del modelo 
inicial de análisis adaptado. 
1.3. Desarrollo del comercio electrónico en el sector textil y confecciones 
peruano  
En la presente sección, se expondrá el desarrollo del comercio electrónico a nivel 
empresarial en el Perú. Luego de ello, se describirá su situación en las MYPES de Gamarra. 
1.3.1.  Desarrollo del Comercio electrónico en el Perú 
Durante los últimos años, el comercio electrónico en el Perú ha logrado un crecimiento 
importante, llegando a posicionarse como uno de los países de Latinoamérica con mayor potencial 
y representar el 5% de este mercado en la región (Blacksip, 2019; Cámara Peruana de Comercio 
Electrónico [CAPECE], 2019a). Solo en el 2019, el país ya contaba con alrededor de 6 millones 
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de compradores online (CAPECE, 2019a). La mayoría de ellos, según BS Latam, habitantes de 
Lima (57%) (como se cita en CAPECE, 2019a). 
Así, se esperaba que ante la mayor cantidad de consumidores, el comercio electrónico 
encuentre un panorama favorable de desarrollo en el ecosistema empresarial peruano (Díaz & 
Valencia, 2015). Ello, pues el comercio electrónico desempeña un papel importante para las 
MYPES debido a los beneficios que les brinda como mayor competitividad empresarial y 
oportunidades de comercialización a nivel internacional (OMC, 2013). 
Sin embargo, a nivel empresarial el comercio electrónico se encontraba en un nivel de 
adopción inicial. Ello se puede evidenciar en el año 2016, pues el 61,1% de las MYPES peruanas 
no utilizaba ninguna herramienta tecnológica (Red de la Fundación para el Análisis Estratégico y 
Desarrollo de la Pequeña y mediana empresa [FAEDPYME], 2016). Al año siguiente, solo 2 de 
cada 10 MYPES lograron implementarlas en su gestión (Dinegro, 2017). Además, de los 
pequeños empresarios que asistieron a capacitaciones brindadas por el gobierno, solo el 13,4% se 
interesó por aprender sobre las TIC (PRODUCE, 2017b). 
Asimismo, con respecto a las ventas de productos por Internet durante el año 2016, solo 
4 de cada 100 empresas lograban hacerlo (PRODUCE, 2017b). De las cuales, las medianas, 
grandes y pequeñas empresas contaban con un 10.6%, 9.3% y 6.7% de participación 
respectivamente (INEI, 2016). Esta baja participación de las pequeñas empresas podría 
explicarse, según Cáceda (2020), ya que estas creen que el comercio electrónico es solo para las 
grandes empresas. Lo cual incrementa la brecha de incorporación entre ambas (Monge, Alfaro & 
Alfaro, 2005) 
En relación a las dificultades que este segmento empresarial experimenta para la 
comercialización online de sus productos, según el estudio del Ministerio de Producción (2017b), 
durante el año 2017, el 21.1% de empresas que vendieron en línea tuvieron problemas con sus 
operaciones comerciales, debido a la falta de infraestructura adecuada, poco acceso al 
financiamiento, falta de personal calificado y consideraban que era relevante el apoyo del 
gobierno para la adecuada incorporación. 
Entre otros obstáculos, según PRODUCE y GFK (como se cita en CAPECE, 2019a), se 
encuentra la falta de educación digital, lo que resulta en que el 80% de nuevos negocios no sepan 
cómo captar a su público objetivo; el 75% de empresas informales; la desconfianza de un 39% de 
peruanos para comprar por Internet; un 55% de peruanos que son reacios a brindar sus datos 
personales y de tarjetas y un 40% de peruanos que prefieren una experiencia real de compra en la 
que puedan ver y tocar los productos.  
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Sin embargo, este panorama cambió en pandemia, según el diario Día 1 (como se cita en 
Blacksip, 2020), esta situación ha permitido un crecimiento potencial del comercio electrónico y 
un cambio importante en el comportamiento de los clientes peruanos frente a las compras online 
(para ver características de los compradores online ver Anexo B). A finales del año 2020 según 
CAPECE, el país contaba con 11.8 millones de compradores en línea (Bravo, 2021). Además, 
entre los principales medios de pago utilizados durante la pandemia se encuentran la tarjeta de 
débito (57%), efectivo (49%), tarjeta de crédito (36%) y pagos con el número de celular (17%) 
(IPSOS, 2020) 
A nivel empresarial, según el diario Día 1, la situación de pandemia ha impulsado la 
compra online, lo cual se evidencia en un crecimiento de 44% frente al año pasado 2019 (como 
se cita en Blacksip, 2020). Además, “se ha verificado que el número de empresas que hoy venden 
por comercio electrónico se incrementó en 400%”. (Lanzan aceleradora de comercio electrónico 
para impulsar ventas de mypes peruanas, 2020) Según Helmut Cáceda (2020), el pico de 
crecimiento del comercio electrónico se dio en el mes de julio del mismo año con el aumento de 
un 360%, en el cual la compra de moda online aumentó sus ventas en un 4,451%.  
Sin embargo, según Gestión (2020), siguen existiendo inconvenientes en el comercio 
electrónico, lo cual se refleja en la gran cantidad de reclamos por incumplimientos en el despacho 
de los productos, fallas en la devolución del dinero y resulta en la pérdida de confianza del 
consumidor del canal digital. 
De acuerdo con ello, se pone en evidencia que en la realidad empresarial peruana pre 
pandemia existía una baja incorporación del comercio electrónico en las MYPES. Sin embargo, 
la situación de pandemia ha permitido el crecimiento del comercio electrónico, siendo el sector 
de moda uno de los más destacados. A continuación, es relevante dar paso a conocer el desarrollo 
del comercio electrónico en las MYPES de Gamarra.  
1.3.2.  Desarrollo del comercio electrónico en las MYPES de Gamarra 
En esta sección, se iniciará describiendo la conformación y relevancia del sector textil y 
confecciones, el cual alberga al Emporio Comercial de Gamarra. Luego de ello, se procederá a 
describir el desarrollo del comercio electrónico en las MYPES de Gamarra. 
a.  Sector textil y confecciones peruano 
El sector textil y de confecciones está conformado por dos grandes sub-sectores: el sector 
textil (CIIU:17) y el sector de confecciones (CIIU: 1810) (Ministerio de Comercio Exterior y 
Turismo [MINCETUR], 2015). Este sector, según el INEI (2018), está compuesto en un 98.4% 
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por MYPES, que participan en cada eslabón de su cadena productiva y las configura como el 
actor principal de este sector. 
Además, este sector se considera de gran relevancia para el país, debido a su aporte 
significativo a la economía peruana, ya que contribuye con el 1.3% del PBI, configura el 8.9% de 
la producción de la industria manufacturera y es el mayor generador de trabajo (8.9% de la 
población económicamente activa) con alrededor de 412 mil puestos de trabajo, principalmente 
ofrecido por las MYPES (PRODUCE, 2017a). Sin embargo, esta última característica se ha visto 
opacada por la alta informalidad que caracteriza al sector (74% de empleos informales) y escasez 
en la mano de obra calificada (86% de empleos no calificados) (PRODUCE, 2017a). 
b.  Comercio electrónico en Gamarra 
Luego de brindar una introducción sobre el sector textil y de confecciones, el cual abarca 
las actividades de las MYPES de confección de ropa de mujer del Emporio Comercial de 
Gamarra, se dará paso a describir la conformación de este último y su desarrollo en relación al 
comercio electrónico.  
El Emporio Comercial de Gamarra se configura como el primer Centro Comercial de 
Lima y del Perú́ ubicado en el distrito de La Victoria en el que se desempeñan actividades 
relacionadas a la moda y confección de prendas, que alberga al 80% de las MYPES del sector 
textil y confecciones (INEI, 2018). Este clúster está compuesto por 33 mil 2 empresas distribuidas 
en diversas galerías, siendo la mayoría de ellas, aproximadamente el 99.6%, micro y pequeñas 
empresas, que brindan empleo a alrededor de 80 mil personas y generan anualmente 7 mil 
millones de soles en ventas (INEI, 2018). 
Se considera que Gamarra tiene un potencial de crecimiento en lo que respecta al 
comercio electrónico, ya que es el principal clúster de abastecimiento de las empresas de la 
industria textil-confecciones y abarca el 60% de las compras de los peruanos a nivel nacional 
(Xicota, 2015). Además del favorable y rápido crecimiento del comercio electrónico en usuarios 
en el país (CAPECE, 2009a).  
No obstante, como se mencionó anteriormente, en el segmento empresarial MYPE, el 
cual conforma en su mayoría el Emporio de Gamarra, había una baja incorporación de 
tecnologías, incluyendo el comercio electrónico antes de la pandemia. Ello, a pesar de que algunas 
instituciones realizaron diferentes iniciativas para promover el comercio electrónico en las 
MYPES del país como la elaboración de un Libro Blanco del Comercio Electrónico, el cual es 
una guía para incorporar el comercio electrónico y la creación de un Sello de Certificación de 
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Confianza Online para regular las actividades del comercio electrónico y así brindar más 
seguridad al consumidor (CAPECE, 2019b). 
Sin embargo, durante la situación de pandemia, las MYPES de Gamarra se vieron en la 
necesidad de incorporar el comercio electrónico para sobrevivir (Barranzuela, 2020). En esta 
situación, Antonella Romero, directora general del Programa de Innovación, Tecnología, 
Digitalización y Formalización del Ministerio de la Producción, menciona que por un lado, existe 
un grupo de MYPES que se encuentran en una etapa inicial de aprendizaje y conocimiento sobre 
las tecnologías para digitalizar su negocio. Por otro lado, un grupo que ya contaba con canales 
digitales como Facebook o WhatsApp, pero que no les daban un uso productivo para la venta 
online (Torres & Vergara,2020). 
Ante esta situación, por parte del Estado surgen diversas iniciativas para impulsar el 
comercio electrónico en las MYPES. A principios del año 2020, el Ministerio de Producción junto 
a la CAPECE decidió adelantar el lanzamiento de una plataforma de comercio electrónico en el 
mes de mayo llamada Gamarraperu.pe con el objetivo de recuperar las millonarias pérdidas 
económicas de más de 3 mil millones de soles en los últimos meses por la paralización de las 
actividades de las MYPES y como una oportunidad para revolucionar la venta retail de ropa en el 
Perú (Perú: Gamarra da el salto al comercio electrónico para afrontar la crisis Covid-19, 2020; 
Torres & Vergara,2020; Bravo, 2020; Gamarra deposita sus expectativas en el ecommerce ante 
millonarias pérdidas, 2020; Gonzales, 2020). Esta plataforma pretendía reunir a más de 30 000 
MIPYMES del sector textil y de confecciones de Gamarra, a través de la cual los clientes tienen 
acceso a los catálogos de productos desde materias primas textiles hasta prendas confeccionadas 
de los negocios (Bravo, 2020; Gonzales, 2020).  
Además, en el mes de junio del año 2020 se realizó un foro internacional orientado a la 
reactivación de Gamarra, en el cual el tema de discusión fue el uso de herramientas digitales en 
tiempos de Covid (Cámara de Comercio de Gamarra, 2020). También, la Cámara de Comercio 
de Gamarra promovió el “Programa Gamarra e-commerce”, cuyo objetivo fue “impulsar los 
negocios a través del comercio electrónico, brindando una plataforma de exhibición de productos 
y servicios a todo emprendedor pequeño y mediano empresario del emporio textil de Gamarra” 
(Cámara de Comercio de Gamarra, s.f.).  
A mitad del año 2020, PRODUCE realizó una alianza estratégica llamada Kit Digital 2.0 
junto diversas plataformas digitales (Niubiz, Culqui, Yape, Facebook, Mercado Pago, Wally, 
Mercado Libre, Mitienda.pe, Lumingo, Claro, Bim y Capece) para fomentar las ventas online de 
alrededor de 100 mil MYPES y con ello el uso de medios de pago digitales. La alianza junto a 
estas plataformas digitales brinda a las empresas que se registren en la plataforma web Perú 
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Imparable la oportunidad de contar con herramientas para mejorar sus ventas online y con ello su 
competitividad a partir de una tarifa preferencial. Además, brinda la oportunidad de capacitación, 
hasta junio del 2020 lograron capacitar vía internet a más de 144 mil emprendedores (Produce 
presenta alianza estratégica para digitalizar 100,000 mypes, 2020). 
Además, en octubre del año 2020, el Ministerio de la Producción lanzó “la Ruta Digital 
Productiva [la cual] es una estrategia que busca facilitar la adopción de tecnologías digitales en 
micro, pequeñas y medianas empresas del país, a través de un diagnóstico y la oferta de un paquete 
integral de servicios de Digitalización” (PRODUCE, s.f.). A través del test que mide el nivel de 
digitalización empresarial se brinda un diagnóstico personalizado y da a conocer opciones de 
servicios, fondos de financiamiento, herramientas, recursos del entorno digital, cursos para el 
aprendizaje digital, páginas web, tiendas virtuales, pasarelas de pago, entre otros que ayudan a 
potenciar la digitalización de los negocios (PRODUCE, 2021) 
Entre otras de las principales propuestas del Ministerio de Producción para contribuir con 
incentivar las compras online en la población peruana publicó junto al Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y la Asociación de Emprendedores Digitales en marzo del año 2021 
la Guía para la confianza en el Ecommerce (Garrigues, 2021). Esta guía está dirigida a 
“ciudadanos que conocen la navegación por internet, pero que nunca han comprado por ningún 
canal que esté en línea por desconocimiento de cómo hacerlo” cuyo objetivo es “brindar el 
conocimiento a los usuarios que aún no compran por internet, orientarlos en cómo realizar una 
compra segura, rápida y efectiva a través de los distintos canales de ventas en internet y tiendas 
online peruanas” (PRODUCE, 2021) 
Posteriormente, para octubre del año 2021 se dio a conocer que la Cámara Peruana de 
Comercio Electrónico junto al Ministerio de la Producción e Indecopi presentarán la aceleradora 
de comercio electrónico para MIPYMES denominada Compralealperu.pe, la cual brindará 
capacitación en línea, experiencia con una tienda virtual para aplicar lo aprendido, contacto con 
proveedores y la certificación de confianza online. Con ello, se busca impulsar la industria del 
comercio electrónico en el Perú y sacar de la informalidad a las pequeñas empresas 
proporcionándoles un espacio de trabajo y orientación (Lanzan aceleradora de comercio 
electrónico para impulsar ventas de mypes peruanas, 2020). 
Asimismo, las MYPES de Gamarra tomaron como una solución rápida y efectiva la venta 
a través del comercio electrónico (Torres & Vergara, 2020). El cual, según testimonios de 
comerciantes de Gamarra de una investigación realizada por Torres y Vergara (2020) es un 
método eficaz para hacer negocios en el que el uso de Facebook como canal de ventas les ayuda 
a mantenerse y consideran que es la única opción para sobrevivir en esta situación de pandemia. 
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Así, muchos comerciantes optan por manejar un trato directo en cada venta con el uso preferencial 
de redes sociales para evitar el problema de la desconfianza del uso de plataformas digitales por 
los ciberdelitos, estafas e incumplimientos a los que se enfrentan tanto ellos como los clientes al 
comprar en línea (Torres & Vergara, 2020).  
A pesar del rápido incremento en la incorporación del comercio electrónico en las 
MYPES durante la pandemia, Cáceda, menciona que más de 5 millones de negocios aún no se 
adhieren a tal canal de ventas (Bravo, 2021). A su vez, Diógenes Alva, vicepresidente del emporio 
de Gamarra, considera que estas no se encuentran preparadas ya que solo entre el 5% y 10% de 
empresarios logran vender por internet y que lo que realmente funciona para ellas es el comercio 
tradicional, exigiendo así la reapertura de Gamarra al público en general (Diógenes Alva advierte 
que ventas por internet no funcionan: "Gamarra tiene otra realidad", 2020). De la misma manera, 
Edward Raymundo Guzmán, presidente de la Federación de Comerciantes de Gamarra, menciona 
que el comercio electrónico no es una alternativa factible para las MYPES de Gamarra en esta 
situación de pandemia, ya que no saben cómo vender a través de internet y porque sus principales 
clientes son la clase popular (Atúncar, 2020). 
De acuerdo con ello y con el paso de los meses, se ha evidenciado que los dueños de las 
MIPYMES en Gamarra no están preparados para la comercialización online ni atender los pedidos 
mediante el delivery (Gómez, 2020). Ello lo reafirma Valeria Mezarina, directora de la 
Asociación Peruana de Industriales Confeccionistas, quién considera que Gamarra no posee una 
infraestructura digital adecuada que posibilite el comercio electrónico, ya que si bien existen 
plataformas como gamarraperu.pe, estas solo funcionan como plataformas de exhibición, que no 
permiten hacer el pago por este medio (Torres & Vergara, 2020). No obstante, esta situación es 
una oportunidad para acelerar la transformación digital de estos negocios, según Alex Morris, 
Country Sales Director de Xertica Perú (Gómez, 2020). 
En conclusión, por un lado, luego de una búsqueda de informes académicos, noticias 
actuales y reportes de instituciones nacionales, se reconoce que aún es limitada la información 
disponible sobre la incorporación y uso del canal digital para la comercialización en el sector 
textil y de confecciones peruano.  
Por otro lado, el comercio electrónico en Gamarra encontró un potencial de desarrollo 
con la pandemia, debido a que las MYPES optaron por incorporarlo para sobrevivir a la situación 
de emergencia sanitaria por el covid-19. Sin embargo, existen posturas que afirman que sigue 
siendo complicado la incorporación del comercio electrónico en estas MYPES, ya que se 
caracterizan por contar con una baja alfabetización digital y por usar de manera poco productiva 
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sus recursos digitales actuales para la venta online. Ello, a pesar de las diversas iniciativas 
impulsadas por diferentes entidades. 
En ese sentido, una vez expuesto el enfoque teórico y contextual, se dará paso a presentar 
la construcción del modelo inicial de análisis adaptado 
1.4.  Construcción del modelo inicial de análisis adaptado   
Luego de una revisión de los principales modelos teóricos expuestos anteriormente, los 
cuales responden a una realidad empresarial de un contexto internacional. Ello, de la mano de una 
revisión del contexto sobre el desarrollo del comercio electrónico en el Perú y las MYPES de 
Gamarra, se dará paso a explicar la construcción de un modelo inicial de análisis adaptado al 
sujeto de estudio. 
Este modelo propone una mirada interna y externa de factores, una doble perspectiva que 
surge ante la importancia de estudiar integralmente la realidad del sujeto de estudio, ya que los 
trabajos de investigación anteriores disponibles en la academia peruana estudian principalmente 
una perspectiva interna sin el apoyo de un modelo teórico que los guíe en el proceso (Castro & 
Chuquillanqui, 2020).  
A continuación, se expondrán los aportes y limitaciones de los modelos teóricos para la 
construcción del modelo inicial de análisis adaptado (ver Figura 5), el cual es el marco de 
referencia utilizado en la presente investigación. 
Figura 5: Aportes de las teorías al modelo inicial de análisis adaptado 
Adaptado de Rogers (1983), Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011), Molla y Licker (2005) 
Ajmal y Yasin (2012) 
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Primero, respecto a la construcción del contexto interno, se optó por una mirada integral 
de los recursos (humanos, tecnológicos y financieros) propios de la organización y el estudio del 
importante rol que desempeña el dueño o gerente de la MYPE en la toma de decisiones, lo cual 
incluye la incorporación tecnológica (Castro & Chuquillanqui, 2020).  
A continuación, se dará detalle de los principales aportes y limitaciones de los modelos 
teóricos para la construcción del contexto interno del modelo inicial de análisis adaptado. En 
primer lugar, el modelo TOE brindó una perspectiva inicial de la importancia del contexto 
tecnológico de la organización, lo cual se incluyó como materia de análisis para el grupo recursos 
tecnológicos. Además, este mismo contexto brindó una perspectiva sobre la importancia del 
entendimiento sobre las tecnologías y sus beneficios para su incorporación en las empresas, lo 
cual se tomó como materia de análisis en el grupo rol del gerente. Asimismo, el contexto 
organizacional menciona que el tamaño de una empresa no es obstáculo para la innovación 
tecnológica, lo cual se incluyó como materia de análisis en el grupo recursos financieros. Por otro 
lado, se excluyó del análisis el factor organizacional referido a las estructuras formales de la 
empresa, ya que se consideraron procesos más adecuados a un nivel empresarial mayor y no a las 
MYPES. 
Segundo, el modelo DOI permitió entender con mayor claridad el rol de los miembros de 
la empresa (empleados y dueño) y la importancia de su conocimiento y percepciones sobre las 
tecnologías para facilitar la incorporación de las mismas. Ello se incluyó como materia de análisis 
en los grupos rol del gerente y recursos humanos (Castro & Chuquillanqui, 2020). 
Tercero, el modelo PERM también hace hincapié en la importancia del estudio de 
diversos factores internos como el conocimiento y compromiso del dueño sobre las tecnologías, 
lo cual se incluyó como materia de análisis para el grupo rol del gerente (Castro & Chuquillanqui, 
2020). Además, el recurso empresarial intangible denominado flexibilidad empresarial fue 
considerado para su estudio de manera independiente en el grupo rol del gerente. De la misma 
manera, el factor recursos humanos brindó una perspectiva de estudio específicamente sobre la 
importancia de los trabajadores de la empresa en la incorporación, lo cual fue considerado como 
materia de análisis en el grupo recursos humanos. Adicional a ello, el modelo PERM brindó una 
perspectiva inicial sobre la capacidad financiera y la importancia de las herramientas tecnológicas 
de la organización, lo cual fue incorporado como materia de análisis en el grupo recursos 
financieros y grupo de recursos tecnológicos respectivamente.  
Por otro lado, los factores del modelo PERM que se excluyen del modelo inicial de 
análisis adaptado son los siguientes. El factor de administración de las TIC, el cual indica que la 
estrategia y tácticas del negocio influyen en la incorporación del comercio electrónico, se excluye, 
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ya que la mayoría de las MYPES peruanas no desarrollan una estrategia ni cuentan con una visión 
a largo plazo. También, los recursos empresariales, que incluye recursos intangibles como la 
apertura en la comunicación empresarial, alianzas y fondos de inversión, se excluyen como 
materia de análisis porque están más alineados a grandes empresas, de manera que no es pertinente 
para el análisis del sujeto de estudio de la presente investigación. 
Cuarto, el modelo de Ajmal y Yasin brindó un aporte importante por su enfoque en la 
incorporación específicamente del comercio electrónico y porque toma como sujeto de estudio a 
las PYMES. Así, se considera el modelo más cercano a la realidad del sujeto de estudio de la 
presente investigación, las MYPES. Su principal aporte es que no solo se limita a considerar la 
influencia de factores internos, sino que profundiza con la subdivisión de cada uno de ellos (Castro 
& Chuquillanqui, 2020).  
Se tomó en consideración los factores administrativos del modelo para la construcción 
del grupo rol del gerente, debido a que menciona la importancia del conocimiento y adaptabilidad 
del dueño. Además, se tomó en consideración los factores individuales para la construcción del 
grupo rol del gerente y recursos humanos del modelo inicial de análisis adaptado, ya que 
considera que el nivel de conocimiento, habilidades y educación pueden ser diferentes en ambos 
actores. Además, los factores organizacionales que menciona el presente modelo, incluyen la 
importancia de los recursos humanos, tecnológicos y financieros para la incorporación del 
comercio electrónico, lo cual se incluyó como materia de análisis en los grupos recursos humanos, 
recursos tecnológicos y recursos financieros del modelo inicial de análisis adaptado, 
respectivamente. 
Por otro lado, los factores del modelo de Ajmal y Yasin que se excluyen del modelo 
inicial de análisis adaptado son los siguientes. Los factores organizacionales, ya que incluye 
variables complejas que corresponden a un nivel empresarial más desarrollado como las PYMES 
(procesos estructurados de comunicación, organización, sistemas de gestión integrados, etc.), lo 
cual se aleja de la realidad del sujeto de estudio. También se excluyen los factores de 
implementación, los cuales solo toman en consideración el uso de un sitio web y no toma en 
cuenta otras plataformas digitales como las redes sociales y aplicaciones de pago digital para la 
incorporación del comercio electrónico, lo cual se adecúa más a la realidad peruana. 
Respecto a la construcción del contexto externo, se incluyen los grupos de predisposición 
tecnológica del cliente, competencia del mercado y apoyo gubernamental (Castro & 
Chuquillanqui, 2020). Se toma en cuenta esta subdivisión de factores, ya que los modelos TOE, 
PERM y el de Ajmal y Yasín coinciden en el análisis del rol del Estado. Además, el modelo TOE 
y el de Ajmal y Yasín coinciden en el análisis de la predisposición tecnológica del cliente y el 
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comportamiento del mercado, los cuales se incluyen en el modelo inicial de análisis adaptado.  
Finalmente, se presenta el modelo inicial de análisis adaptado (ver Figura 6), que servirá 
como marco de referencia para el análisis de los factores que permiten la incorporación del 
comercio electrónico en las MYPES del subsector confecciones de ropa de mujer en Gamarra 
(para ver la descripción de las variables, ver Anexo D). Además, es importante mencionar que los 
factores del presente modelo pasaron por una etapa de validación por expertos empíricos en 
comercio electrónico y del sector textil y confecciones para adecuarlos en mayor profundidad a 
la realidad del sujeto de estudio, este proceso será explicado con mayor detalle en el siguiente 
capítulo. 
Figura 6: Versión inicial del modelo de análisis adaptado 
Adaptado de Castro y Chuquillanqui (2020) 
 
2. Objetivos de investigación 
A continuación, se presentará el objetivo general y los objetivos específicos de la presente 
investigación. 
2.1.  Objetivo general: 
Analizar los factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en las 
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MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra 
2.2.  Objetivos específicos: 
• Identificar los factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en el sujeto de 
estudio desde el enfoque teórico y contextual para la construcción del modelo inicial de 
análisis adaptado 
• Identificar la relevancia de los factores del modelo inicial de análisis adaptado en el sujeto de 
estudio a partir de la validación por los expertos empíricos 
• Describir los factores internos y externos que permiten la incorporación del comercio 
electrónico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra 
3. Preguntas de Investigación 
3.1.  Pregunta general:  
¿Cuáles son los factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en las 
MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra? 
3.2.  Preguntas específicas: 
• ¿Cuáles son los factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en el sujeto 
de estudio a partir del enfoque teórico y contextual para la construcción de un modelo inicial 
de análisis adaptado? 
• ¿Cuál es la relevancia de cada factor del modelo inicial de análisis adaptado en el sujeto de 
estudio identificada a partir de la validación por los expertos empíricos? 
• ¿Cómo se desarrollan los factores internos y externos que permiten la incorporación del 
comercio electrónico en el sujeto de estudio?                                                                                                                                                                                                                                         
4. Justificación 
El sector textil y confecciones es considerado uno de los sectores más rezagados en el uso 
del comercio electrónico. Sin embargo, debido a la emergencia sanitaria por el coronavirus ha 
surgido un gran incremento repentino y apresurado en la incorporación de este en las MYPES del 
sector textil y confecciones de Gamarra. 
No obstante, se sigue cuestionando cómo se da la incorporación en las MYPES, ya que 
existen opiniones que consideran que estas no se encuentran preparadas. Ante ello, es importante 
conocer sobre ello, sobre todo en un escenario nuevo en el cual no existe información sobre esto 
y de cómo las MYPES realizan la incorporación del comercio electrónico. Así, se considera 
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relevante identificar los factores internos y externos que permiten la incorporación del comercio 
electrónico en el contexto de las MYPES del sector textil y confecciones de Gamarra. 
 Ello, luego de identificar, a partir de una exhaustiva revisión de investigaciones en la 
academia peruana, que estas estaban principalmente enfocadas en el estudio de factores internos 
sin apoyo de modelos teóricos que guíen la investigación. En ese sentido, la presente investigación 
aporta a las ciencias de la gestión a través de una nueva perspectiva de identificación que no solo 
incluye factores internos, sino externos críticos para la incorporación del comercio electrónico en 
las MYPES del subsector de confecciones de ropa de mujer de Gamarra. Ello apoyado por un 
modelo de análisis adaptado y relevante al sujeto de estudio, el cual se logró a partir de una 
revisión teórica de modelos de incorporación del comercio electrónico junto a la validación del 
mismo por expertos empíricos en comercio electrónico y del sector en mención. 
Además de los aportes mencionados, también existe una relevancia social, ya que la 
información obtenida será de gran apoyo para los micro y pequeños empresarios que desean 
incursionar en el comercio electrónico y atreverse a dar el cambio digital. Aún más, frente al 
estado de emergencia es necesario que se puedan apoyar con un marco referente de factores que 
les brinde conocimiento sobre el rol del dueño, los recursos necesarios y el entorno empresarial 
para una incorporación adecuada y que les permita aprovechar todas aquellas ventajas y 
beneficios que esta forma de comercialización ofrece para así desarrollar sus negocios y ser más 
competitivos ante un entorno de alta rivalidad como lo es el sector textil y confecciones. Siendo 
este sector uno de los más importantes para el país, debido a su alta contribución económica y 
conformado principalmente por MYPES, que constituyen la mayor parte del ecosistema 











CAPÍTULO 2: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  
El presente capítulo se divide en cinco secciones, las cuales explicarán la metodología de 
la investigación. Primero se presentará el alcance, enfoque y estrategia general del presente 
estudio. Segundo, se expondrá la secuencia metodológica. Tercero, se presentará el proceso de 
selección de las unidades de investigación. Cuarto, se presentarán los instrumentos de recolección 
y técnicas de análisis de la información. Finalmente, se expondrá la ética de la investigación. 
1. Determinación del alcance, enfoque y estrategia general 
1.1.  Alcance 
Los tipos de alcance que puede tomar una investigación son exploratorio, descriptivo, 
correlacional y causal (Pasco & Ponce, 2018).   
En primer lugar, las investigaciones exploratorias se realizan con el objetivo de examinar 
un tema de investigación poco estudiado, en el cual se pretende analizar fenómenos desconocidos 
o nuevos (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). Se excluyó este tipo de alcance para la 
investigación porque el comercio electrónico es un tema que ha sido estudiado de manera previa 
en la realidad peruana y también cuenta con investigaciones relacionadas al estudio de factores 
internos que influyen en la incorporación del comercio electrónico.  
En segundo lugar, el alcance causal se enfoca en examinar las causas y efectos presentes 
en un determinado fenómeno organizacional (Hernández et al., 2010). Se excluyó dicho alcance, 
ya que el principal objetivo es analizar los factores que permiten la incorporación del comercio 
electrónico en el respectivo sujeto de estudio. 
En tercer lugar, el alcance correlacional se enfoca en “conocer la relación [...] que exista 
entre dos o más [...] variables en un contexto en particular” (Hernández et al., 2010, p.81). Se 
excluyó dicho alcance, debido a que la investigación no tiene como objetivo identificar una 
relación entre variables. 
El alcance de la presente investigación es descriptivo. Los estudios descriptivos buscan 
recoger información sobre los conceptos y variables de investigación (Hernández et al., 2010). 
Así, se pretende analizar los factores del ámbito interno y externo de las MYPES del subsector de 
confecciones de ropa de mujer en Gamarra que permiten la incorporación del comercio 
electrónico. Este análisis se enfoca en identificar, comprender y profundizar sobre los factores del 
modelo final de análisis adaptado con apoyo de las variables propuestas. Así, este se considera el 
más idóneo para responder al objetivo de la investigación y a las preguntas planteadas a partir de 
este.  
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1.2.  Enfoque 
Los tipos de enfoque a los que puede orientarse una investigación son cuantitativo, 
cualitativo y mixto (Pasco & Ponce, 2018).  
La presente investigación excluyó realizar un enfoque cuantitativo, ya que este se basa 
fundamentalmente en el uso de métodos numéricos y estadísticos para la generalización de datos 
al explicar un fenómeno (Pasco & Ponce, 2018), lo cual no permite alcanzar mayor profundidad 
de explicación y descripción de los hechos. También, excluyó un enfoque mixto, el cual combina 
el enfoque cuantitativo y cualitativo, debido a que “necesita un mayor costo, tiempo y preparación 
del investigador”. (Pasco & Ponce, 2018, p.45) 
Así, el enfoque elegido para la presente investigación es el cualitativo, ya que permite 
conocer a mayor profundidad el fenómeno a investigar, a partir de la recolección y análisis de 
datos desde las perspectivas y puntos de vista de los participantes como sus emociones y 
experiencias (Hernández et al., 2010). Ello es determinante, ya que otorga mayor flexibilidad de 
interpretación y entendimiento del fenómeno a investigar y brinda la oportunidad de realizar 
preguntas abiertas para conocer las perspectivas de distintos participantes de muestras más 
pequeñas (Ponce & Pasco, 2018).  
De esta manera, primero se pudo conocer las opiniones de expertos empíricos respecto a 
la relevancia de los factores en el sujeto de estudio y segundo, las experiencias, percepciones y 
opiniones de los dueños de las MYPES en relación a los factores. A partir de ello, se pudo 
identificar, comprender y profundizar en los factores que permiten la incorporación del comercio 
electrónico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer de Gamarra. 
1.3.  Estrategia general 
Las estrategias generales de investigación más comunes son “el experimento, el estudio 
tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografía y la investigación-acción” (Pasco & Ponce, 2018, 
p.46).  
La presente investigación excluyó la estrategia general de experimento, ya que busca 
determinar relaciones causales entre variables y su determinado efecto mediante un estudio 
cuantitativo (Pasco & Ponce, 2018), lo cual no pertenece al enfoque cualitativo de la presente 
investigación.  
El estudio tipo encuesta también se excluyó de la investigación, ya que en esta estrategia 
“el investigador se esfuerza por conocer las características puntuales de un fenómeno 
organizacional a partir de la información brindada por actores relevantes para el estudio [...] usa 
mediciones cuantitativas [...] e involucra varios cientos de personas” (Pasco & Ponce, 2018, p.47), 
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lo cual tampoco pertenece al enfoque cualitativo de la presente investigación y porque se pretende 
analizar de manera más profunda a una cantidad más reducida de actores. 
También se excluyó la estrategia de etnografía, ya que se basa en la inmersión directa del 
investigador en el contexto organizacional estudiado a través del trabajo de campo con el objetivo 
de comprender el funcionamiento de dicho contexto (Pasco & Ponce, 2018). Sin embargo, dicha 
estrategia no puede llevarse a cabo en la situación de emergencia sanitaria actual, debido a que 
no se pueden realizar observaciones participantes directas del sujeto de estudio con el propósito 
de recabar la información. 
De la misma manera, se excluyó la estrategia investigación-acción, ya que tiene como 
objetivo transformar una realidad organizacional a partir del involucramiento directo del 
investigador con los miembros de una organización (Pasco & Ponce, 2018). Ello difiere con el 
propósito de la investigación, pues no se pretende cambiar, sino describir a profundidad el 
desarrollo de una realidad empresarial. 
Entre ellas, se consideró la más adecuada la estrategia general de estudio de caso múltiple, 
la cual se enfoca en estudiar a profundidad un número limitado de casos específicos en su propio 
contexto para facilitar la comprensión de un fenómeno más amplio; es decir, permitirá 
comprender detalladamente el funcionamiento de organizaciones representativas de un 
determinado sector (Ponce & Pasco, 2009). Asimismo, esta estrategia no es generalizable 
estadísticamente a poblaciones más amplias (Yin, citado en Castro, 2010), sino que el objetivo es 
comprender el funcionamiento y características de un sistema (Hartley, citado en Castro, 2010). 
Así, la presente investigación estudió a 17 MYPES del subsector de confecciones de ropa de 
mujer en Gamarra que habían incorporado el comercio electrónico para profundizar sobre los 
factores que permiten dicha incorporación. 
Para esta estrategia, es necesario la triangulación de datos, lo cual se refiere al uso de 
diversas fuentes e instrumentos de recolección de data para afianzar que los resultados demuestren 
lo que se piensa revelar (Saunders, citado en Pasco & Ponce, 2018). En este estudio, se presentará 
el análisis de la información recabada de las siguientes fuentes: enfoque teórico, perspectivas de 
los expertos empíricos y de los dueños de las MYPES.  
2. Secuencia metodológica 





Figura 7: Secuencia metodológica 
 
2.1.  Fase exploratoria 
En esta fase se realizó en tres puntos claves: i) revisión de literatura ii) creación del 
modelo inicial de análisis adaptado iii) validación del planteamiento metodológico e instrumento 
de recolección de información.  
En primer lugar, a partir de una revisión, selección, contraste y sinterización de literatura 
teórica de libros, tesis y artículos de revistas científicas sobre el comercio electrónico y modelos 
de implementación tecnológica/comercio electrónico en empresas y literatura contextual de 
informes, reportes institucionales y artículos de diarios online sobre la evolución del comercio 
electrónico en el país durante los últimos años, se logró construir la oportunidad de investigación, 
el marco teórico y contextual expuesto en el capítulo 1 del presente estudio (para conocer a detalle 
el proceso de búsqueda de la literatura ver Anexo A). 
En segundo lugar, a partir de la literatura consultada se creó el modelo inicial de análisis 
adaptado (ver Figura 6), cuya descripción de las variables ayudó a explicar los factores del 
contexto interno y externo (ver Anexo D). A partir de ello, se realizó un modelo preliminar de 
guía de entrevistas semiestructuradas para los expertos empíricos y dueños de las MYPES. 
En tercer lugar, se realizó la validación del diseño metodológico de la investigación y de 
ambas guías de entrevistas con expertos metodológicos docentes de la PUCP, los cuales fueron 
Romy Guardamino, Martha Pacheco y Mario Pasco. Después de levantar sus observaciones, se 
obtuvo la versión final de la guía de entrevista para expertos empíricos y la versión inicial de la 
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guía de entrevista para los dueños de las MYPES (para ver las guías de entrevista, ver Anexo E, 
Tabla E1 y E2). 
2.2.  Fase de validación con expertos empíricos 
En esta fase se realizaron dos actividades. Primero, se realizaron entrevistas a 7 expertos 
empíricos (para ver resumen de respuestas de entrevistas ver Anexo G). Segundo, se hizo el 
análisis manual de la información recabada con el objetivo de identificar la relevancia de los 
factores que permiten la incorporación del comercio electrónico en la MYPES del subsector de 
confecciones en Gamarra. Como resultado de este análisis y validación de los factores, se 
adecuaron las variables del modelo inicial de análisis (para ver la versión final del modelo de 
análisis adaptado ver capítulo 3, Figura 9) y las preguntas de la guía de entrevista semi 
estructurada para las MYPES del sub sector de confecciones de ropa de mujer (ver Anexo E, 
Tabla E3).  
2.3.  Fase de trabajo de campo  
En esta fase se realizaron dos actividades. Para comenzar, se realizaron las entrevistas a 
los dueños de las MYPES de ropa de mujer en Gamarra. Luego, con la información obtenida se 
realizó el análisis de cada una de las variables de estudio con el uso de la herramienta Atlas.ti. 
Como resultado de ello, se obtuvo una mejor comprensión de los factores en el sujeto de estudio. 
2.4.  Fase analítica 
Por último, en esta fase se realizó la triangulación de la información (enfoque teórico, 
perspectiva de los expertos empíricos y perspectiva de los dueños de las MYPES) con el propósito 
de analizar los factores internos y externos que permiten la incorporación del comercio electrónico 
en las MYPES del sub sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra e identificar los 
principales hallazgos. 
Finalmente, esta secuencia metodológica permitió brindar conclusiones y 
recomendaciones respecto a los factores internos y externos para las MYPES del sector que 
deseen incorporar el comercio electrónico. 
3. Selección de las unidades de investigación 
La presente investigación presenta una muestra no probabilística; es decir “involucra una 
selección de unidades de observación de acuerdo con algún criterio escogido por el propio 
investigador [...] no busca representar estadísticamente a la población sino [...] permitir cierta 
aproximación al fenómeno organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2018, p. 53). 
Así, para determinar el número de casos a estudiar, se realizó un procedimiento de 
30 
saturación por el cual se llegó a entrevistar a 17 MYPES del subsector de confecciones de ropa 
de mujer en Gamarra. Las entrevistas a los dueños de las MYPES de ropa de mujer se planificaron 
realizar en tres semanas, sin embargo, en la segunda semana de entrevistas se llegó a un nivel de 
saturación en las respuestas de los dueños de las MYPES. Esto significa que se llegó a un 
momento en el que la información brindada ya no otorgaba nuevos aportes (Pasco & Ponce, 
2018), deteniendo así el muestreo con este número de casos (para ver resumen de entrevistas ver 
Anexo J). 
Para identificar los sujetos potenciales de estudio, se realizó un muestreo por bola de 
nieve, en el que la “selección [... de] sujetos [se efectúa] sobre la base de referencias o contactos 
proporcionados por sujetos previamente investigados” (Pasco & Ponce, 2018, p.54) y por 
conveniencia, en el que la “selección [se efectúa] en función de la facilidad de acceso a la unidad 
de observación por el propio investigador” (Pasco & Ponce, 2018, p. 54). 
Así, inicialmente, se contactó a Nathaly Zanabria, dueña de Infinity Beyond, gracias a un 
contacto personal. Esta dueña brindó el contacto de Alexander Valdivia, dueño de 4to clóset. 
Asimismo, se realizó una búsqueda exhaustiva de MYPES de Gamarra a través de Facebook, 
Instagram y llamadas telefónicas para solicitar entrevistas, según su disponibilidad de agenda. 
Según Pasco y Ponce (2018), los sujetos de estudio deben compartir similitudes y 
diferencias que permitan hacer un correcto análisis de las variables. Por lo tanto, se consideró que 
todas las MYPES estudiadas debían contar con características similares, entre ellas, se consideró 
que ya tuvieran incorporado el comercio electrónico, que cuenten con un registro formal (RUC), 
formen parte de la consulta nacional de la micro y pequeña empresa, tengan redes sociales activas 
y que estén situadas en Gamarra. Por otro lado, respecto a las diferencias, los casos seleccionados 
incorporaron el comercio electrónico en diferentes años, algunos hace más de 2 años atrás y otros 
hace algunos meses. Además, se encuentran distribuidas en diferentes Galerías del Emporio de 
Gamarra, lo cual da un grado de heterogeneidad a los resultados (para ver características, ver 
Anexo I). 
4. Instrumentos de recolección y técnicas de análisis de información 
4.1.  Instrumentos de recolección de información 
Entre los instrumentos de recolección de datos más comunes se encuentran la encuesta, 
la entrevista individual en profundidad, el focus group y la observación (Pasco & Ponce, 2018).  
Se descarta la recolección de datos mediante encuestas, ya que el objetivo es profundizar 
sobre el tema de estudio y obtener respuestas abiertas sobre las variables en base a la experiencia 
de nuestro sujeto de estudio. Además, se descarta el focus group y observación debido a que la 
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coyuntura actual por el covid-19 no permite la congregación de personas en espacios reducidos 
por cuestión de seguridad y salud, especialmente en la localidad de Gamarra, en la cual existe 
mucha actividad empresarial. También, en el caso del focus group, por cuestiones de acceso y de 
tiempo, es difícil coordinar tiempos con los dueños de las MYPES, quienes son personas muy 
ocupadas en sus negocios. 
El instrumento cualitativo elegido para la presente investigación fue la entrevista 
individual a profundidad semi estructuradas, la cual brinda una interacción y diálogo abierto con 
cada uno de los entrevistados, ello con el objetivo de comprender sus perspectivas respecto a un 
tema específico (Ponce & Pasco, 2018). Para el caso particular de esta investigación fue necesario 
poder realizar preguntas abiertas que puedan ir afinándose según como transcurre el 
levantamiento de información y que permitan una mejor interpretación de los puntos de vista que 
brindan los distintos participantes. 
Se realizó una guía de entrevista para los expertos empíricos en comercio electrónico y 
sobre el sector textil y confecciones, y una guía de entrevista para los dueños de las MYPES (ver 
Anexo E). 
Asimismo, la presente investigación cuenta con una matriz de consistencia (para ver 
matriz de consistencia, ver Anexo C), la cual permite constatar la coherencia lógica y 
metodológica del estudio; es decir entre los objetivos, las preguntas de investigación, las variables 
de estudio, las fuentes de investigación y los instrumentos de recolección (Pasco & Ponce, 2018).   
4.2.  Técnica de análisis cualitativo  
En las investigaciones de las ciencias de la gestión son dos los principales tipos de análisis 
cualitativo utilizados, el análisis enraizado en los datos y el análisis de contenido. La presente 
investigación excluye el tipo de análisis enraizado en los datos, ya que tiene como propósito 
generar teorías sobre la base de información empírica recolectada (Pasco & Ponce, 2018), lo cual 
no es propósito de la presente investigación, pues se pretende describir y analizar la realidad 
empresarial a partir de patrones identificados en las entrevistas realizadas al sujeto de estudio. 
De lo contrario, se utilizará la técnica de análisis de contenido, la cual permite un análisis 
profundo y detallado de la información con el objetivo de identificar los principales temas y 
patrones subyacentes (Ponce & Pasco, 2018). Este tipo de análisis involucra tres componentes: 
Primero, las unidades de información que serán analizadas (Ponce & Pasco, 2018). Segundo, “el 
sistema de categorías se refiere a la forma en que se va a clasificar la información” (Ponce & 
Pasco, 2018, p.75). Tercero, “el proceso de codificación [que] consiste en fragmentar la 
información, así́ se asignan categorías a determinados segmentos” (Ponce & Pasco, 2018, p.75). 
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Este proceso de análisis se describe a profundidad en los apartados de sistematización de la 
información del capítulo 3. 
5. Ética de la investigación 
La presente investigación fue realizada tomando en cuenta los principios de ética de la 
investigación establecidos en el Reglamento del Comité́ de Ética de la Investigación de la 
universidad (Pontificia Universidad Católica del Perú́ [PUCP], 2011). En concordancia con ello, 
en las entrevistas realizadas a los expertos empíricos y dueños de las MYPES de ropa de mujer 
en Gamarra, se proporcionó la información necesaria a los entrevistados sobre la naturaleza de la 
investigación; es decir, se les comunicó el objetivo de la investigación, la utilidad de su 
participación y se les brindó la opción a responder las dudas que tuviesen. Además, se garantizó 
el uso estrictamente académico de la información recabada y de ser necesario el procedimiento 
de devolución de resultados. 
También, las entrevistas tuvieron un carácter voluntario de participación, la posibilidad 
de retiro y se llevaron a cabo vía videollamada para resguardar la seguridad de los entrevistados 
por la situación de pandemia. Asimismo, se cuenta con el consentimiento informado de cada uno 
de los entrevistados en formato de audio, en el cual se les dio la opción de elegir si deseaban 
brindar sus datos personales para incluirlos en la investigación o mantenerse en confidencialidad 














CAPÍTULO 3: ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN  
El presente capítulo consta de dos partes. La primera explicará el proceso de validación 
y adecuación de las variables a la realidad de las MYPES de confecciones de ropa de mujer de 
Gamarra a partir de la información recabada de las entrevistas realizadas a los expertos empíricos. 
La segunda se enfocará en el análisis cualitativo de los factores que permiten la incorporación del 
comercio electrónico en el sujeto de estudio, para lo cual se realizó la triangulación de la 
información recabada en el marco teórico, de los comentarios de los expertos y de las perspectivas 
de los dueños de las MYPES de confecciones de ropa de mujer de Gamarra. 
1. Validación de las variables del modelo inicial de análisis adaptado por 
expertos empíricos 
Esta sección iniciará con la presentación del perfil de los expertos empíricos 
entrevistados. Luego de ello, se describirá la sistematización de la información para validar la 
relevancia de los variables del modelo inicial de análisis adaptado. Finalmente, se identificará la 
relevancia de cada una de ellas, a partir de la opinión y experiencia de los expertos empíricos.   
1.1.  Perfil de los expertos empíricos 
Para concretar las entrevistas con los expertos empíricos, la dinámica gestionada fue la 
siguiente, se realizó una búsqueda para identificar especialistas en comercio electrónico y en las 
micro y pequeñas empresas del sector textil y confecciones, los cuales se consideran expertos 
empíricos debido a sus años de experiencia y trayectoria profesional. Para ello, se tomó como 
referencia expertos entrevistados en tesis cuyo objeto de estudio fue el comercio electrónico en 
Gamarra, se identificó a ponentes del Congreso gratuito sobre el comercio electrónico “Digitaliza 
tu Mipyme” organizado por CAPECE y se hizo la búsqueda de representantes en las redes sociales 
de la Cámara de Comercio de Gamarra y de las asociaciones de Gamarra como la Asociación de 
Exportadores del Emporio de Gamarra (ASODEX). A partir de ello, se elaboró una lista de 
contacto de expertos empíricos (ver Anexo F, Tabla F1). Luego, se contactó a los mismos por 
correo, LinkedIn o llamada.  
Finalmente, se concretaron las entrevistas con 7 expertos empíricos. A continuación, se 
presentan los datos de los 7 expertos empíricos entrevistados (ver Tabla 1). Para ver la experiencia 




Tabla 1: Perfil de los expertos empíricos 
Código del 
Experto 
Expertos Empíricos Organización Cargo 
Fecha 
HC Helmut Cáceda CAPECE Presidente y fundador 17 de oct de 2020 
CC Claudia Cieza Velogig 
Consultora de Estrategia de 
Negocio y Marketing Digital 20 de oct de 2020 
IM Ignacio Martínez Chazki 
Gerente General de 
Marketing Regional 24 de oct de 2020 
WM William Mory 
Agencia Digital La 
Collera 
Gerente General 
24 de oct de 2020 
ER Emil Ríos Carty 
Agencia Digital E 
digital.pe 
CEO 
26 de oct de 2020 
CP Carlos Posada 
Cámara de Comercio de 
Lima 
Director Institucional 
28 de oct 2020 
GR 
Presidente de la 
Cámara de Comercio 
de Gamarra 
Cámara de Comercio de 
Gamarra 
Presidente 
28 de oct de 2020 
 
1.2.  Sistematización de la información 
El proceso de validación inició con las entrevistas realizadas a los expertos empíricos, a 
quienes se les realizó preguntas sobre el nivel de importancia de cada una de las variables para la 
incorporación del comercio electrónico en las MYPES de ropa de mujer en Gamarra, apoyado 
por el método de escala de Likert (ver Tabla 2). 
Tabla 2: Importancia de la variable para la incorporación del comercio electrónico según 
la escala de Likert 
Puntuación según escala de Likert 
Puntaje Significado 
1 Variable nada importante 
2 Variable poco importante 
3 Variable medianamente importante 
4 Variable muy importante pero no definitiva 
5 Variable sumamente importante y definitiva 
 
Posteriormente, se elaboró una matriz de puntaje (ver Anexo H, Figura H1) en base al 
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puntaje otorgado por cada experto empírico referente al nivel de importancia de cada variable, 
según la escala de Likert mencionada. Esta matriz fue de gran ayuda para obtener una visión 
inicial dinámica y rápida a manera de resumen del puntaje otorgado a cada variable.  
 También, con la información obtenida de las entrevistas realizadas a los expertos 
empíricos (para ver resumen de entrevistas expertos ver Anexo G) se hizo un análisis manual de 
la información por cada una de las variables. Se decidió realizar un análisis manual por cuestión 
de practicidad y tiempo, ya que se necesitaba validar y adecuar las variables al sujeto de estudio 
de manera previa para continuar con el trabajo de campo con las MYPES. En cumplimiento a 
ello, se transcribieron las entrevistas, codificaron y clasificaron las citas correspondientes, según 
una determinada categoría (variable) propuesta en el modelo de análisis (para ver la codificación 
de variables ver Figura 8). Ello permitió ordenar las citas identificadas por cada variable para 
analizar la justificación de su relevancia, según las opiniones de los expertos.  
Figura 8: Codificación de variables del modelo inicial de análisis 
A continuación, se presentará el análisis de las justificaciones brindadas por los expertos 
empíricos respecto a la importancia de las variables del modelo inicial de análisis adaptado. 
1.3.  Validación de las variables del modelo inicial de análisis adaptado 
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Para iniciar, se considera importante presentar las perspectivas identificadas sobre la 
definición del comercio electrónico entre los expertos empíricos entrevistados. 
Se pudo identificar que 3 de los 7 expertos empíricos contaban con una perspectiva 
tradicional del comercio electrónico, lo cual implica que los negocios tengan una página web con 
pasarela de pago. También, señalaron que era importante que los negocios sepan realizar acciones 
de marketing digital; es decir invertir en publicidad, realizar estrategias digitales basadas en las 
ventas por internet, generar tráfico hacia la página web, entre otros (C. Cieza, comunicación 
personal, 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; E. 
Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 2020). 
Además, existieron expertos empíricos que comentaron que el comercio electrónico es 
una herramienta adaptable a las necesidades de la MYPE; es decir, que no necesariamente implica 
tener una página web con pasarela de pago, sino que pueden hacer uso de otros medios como las 
redes sociales para la venta electrónica de la mano de aplicaciones digitales para el pago. Al igual 
que la perspectiva anterior, consideraron necesario que los negocios sepan realizar acciones de 
marketing digital para la difusión de su negocio y atracción de clientes para la venta online (H. 
Cáceda, comunicación personal, 17 de octubre de 2020; I. Martínez, comunicación personal, 24 
de octubre de 2020; C. Posada, comunicación personal, 28 de octubre de 2020; presidente de la 
Cámara de Comercio de Gamarra, comunicación personal, 26 de octubre de 2020). 
Ambas perspectivas sobre el comercio electrónico reafirmaron la definición escogida para 
la presente investigación, la cual se presentó en el capítulo 1, que define el comercio electrónico 
como las transacciones comerciales habilitadas por el Internet, que posibilita el intercambio de 
valores (Laudon & Traver, 2015), el cual puede desarrollarse con el apoyo de diversas plataformas 
digitales como las orientadas a productos, páginas web junto a pasarelas de pago, plataformas de 
software para el desarrollo de tiendas de comercio electrónico y redes sociales junto a soluciones 
de pago para realizar la transacción económica a cambio del envío de la prenda. 
A continuación, se realizará la validación correspondiente a cada variable del modelo 
inicial de análisis adaptado. Para ello, primero, se detallará la justificación de la importancia de 
cada variable en la incorporación del comercio electrónico en el sujeto de estudio (para ver las 
justificaciones según el nivel de importancia de cada variable ver Anexo H, Figura H2). Segundo, 
se expondrá el aporte de la validación (decisión de inclusión de la variable en las entrevistas a los 
dueños, modificación de las variables y adecuación de guía de entrevista). 
1.3.1.  Grupo Rol del Gerente  
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Este se compone por dos factores. El primer factor es el conocimiento sobre el comercio 
electrónico, el cual comprende dos variables: conocimiento previo sobre el comercio electrónico 
y participación en algún programa, capacitación o curso sobre comercio electrónico.  
Con respecto a la primera variable, los expertos consideraron que es sumamente 
importante y definitivo porque permite conocer sobre el funcionamiento, beneficios y resultados 
que podrían obtener con la incorporación. Además, porque el conocimiento permite superar la 
barrera de desconfianza de los dueños de las MYPES por no saber sobre el comercio electrónico, 
lo cual las limita y les genera incertidumbre de incorporarlo (H. Cáceda, comunicación personal, 
17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal 20 de octubre de 2020; W. Mory, gerente 
general de La Collera, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada, comunicación 
personal, 28 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 2020). 
En relación a la segunda variable, se pudo identificar que los expertos consideraron que 
es sumamente importante y definitivo, ya que la participación del dueño en estos programas le 
permitirá adecuarlo a sus necesidades y contratar personal capacitado (H. Cáceda, comunicación 
personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal 20 de octubre de 2020; W. 
Mory, gerente general de La Collera, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; E. Ríos, 
comunicación personal, 26 de octubre de 2020 y presidente de la Cámara de Comercio de 
Gamarra, comunicación personal, 28 de octubre de 2020). 
A partir de lo expuesto, se pudo identificar que ambas variables presentaban respuestas 
muy similares y que la variable participación en algún programa, capacitación o curso sobre el 
comercio electrónico podía ser respondida con la variable conocimiento previo. Sobre la base de 
ello, se decidió combinar ambas en una sola, la cual es conocimiento previo sobre el comercio 
electrónico e incluirla en la etapa de consulta a los dueños de las MYPES debido a su importancia 
identificada en el proceso de validación. Ello para conocer primero si el dueño contaba con 
conocimiento alguno para luego ahondar en la manera en cómo se informó, lo cual puede o no 
incluir la asistencia a programas, capacitaciones o cursos.  
El segundo factor es la orientación a la innovación tecnológica, el cual tiene como 
variable adaptación y flexibilidad del dueño ante el comercio electrónico. Los expertos 
consideran esta variable sumamente importante, debido a que la apertura al cambio debe partir 
principalmente del dueño de la MYPE para luego compartirlo con los demás integrantes (H. 
Cáceda, comunicación personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de 
octubre de 2020; W. Mory, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada, 
comunicación personal, 28 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 
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2020; presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra, comunicación personal, 28 de octubre 
de 2020; I. Martínez, comunicación personal, 24 de octubre de 2020). 
El proceso de validación permitió reconocer la importancia de la variable, por ello se 
decidió incluirla en la etapa de consulta a los dueños de las MYPES para poder explorar en 
profundidad sobre el motivo de incorporación del comercio electrónico, sus preocupaciones 
previo a ello y conocer si hubo algún proceso de planificación. 
1.3.2.  Grupo Recursos Humanos 
Este está conformado por el factor habilidades y competencias tecnológicas sobre el 
comercio electrónico, cuya variable a analizar es la experiencia en el manejo del comercio 
electrónico. 
Con respecto a esta variable, los expertos empíricos consideraron que es sumamente 
importante porque la persona encargada del comercio electrónico debe tener conocimiento sobre 
estrategias digitales y adaptar estas estrategias a las necesidades de la MYPE, lo cual pueden 
aprender por capacitaciones o de manera orgánica (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de 
octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, 
comunicación personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada, comunicación personal, 28 de octubre 
de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 2020; presidente de la Cámara de 
Comercio de Gamarra, comunicación personal, 28 de octubre de 2020; I. Martínez, comunicación 
personal, 24 de octubre de 2020). 
Debido a la relevancia de la variable identificada en el presente proceso de validación, se 
incluyó en la etapa final de consulta a los dueños de las MYPES. Ello para poder explorar en 
profundidad a quién se delegó la responsabilidad del manejo del comercio electrónico, las razones 
por las cuáles se eligió al encargado, conocer si contaba con conocimiento y/o experiencia previa. 
1.3.3.  Grupo de Recursos Tecnológicos 
Este se compone por el factor de compatibilidad, el cual tiene como variable el uso previo 
de herramientas digitales. Los expertos consideraron que es sumamente importante y definitiva 
porque permite ganar posicionamiento en el mercado, lo cual reduce la barrera de desconfianza 
de los clientes respecto a las compras por internet (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de 
octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre de 2020; C. Posada, 
comunicación personal, 28 de octubre de 2020; presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra, 
comunicación personal, 28 de octubre de 2020). 
El proceso de validación permitió reconocer la importancia de la variable, por ello se 
incluyó en la etapa de consulta a las MYPES. Ello para explorar en profundidad si utilizaron 
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herramientas digitales como las redes sociales y de qué manera su uso previo les ayudó en la 
incorporación del comercio electrónico. 
1.3.4.  Grupo de Recursos Financieros 
Este está conformado por el factor inversión asociada a la incorporación, el cual tiene 
como variables la percepción sobre la inversión requerida y la capacidad económica para 
invertir en tecnología. 
En relación a la primera variable, los expertos empíricos consideraron que es sumamente 
importante y definitivo, debido a que es necesario que el dueño entienda el valor y retribución 
económica del comercio electrónico y porque deben tener claridad sobre aquello en lo que deben 
invertir (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación 
personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; C. 
Posada, comunicación personal, 28 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de 
octubre de 2020; presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra, comunicación personal, 28 
de octubre de 2020; I. Martínez, comunicación personal, 24 de octubre de 2020). 
Debido a la importancia de la variable identificada en el presente proceso de validación, 
se decidió incluirla en la consulta al sujeto de estudio para determinar en profundidad en qué 
consideraban los dueños de las MYPES era necesario invertir. 
Con respecto a la segunda variable, los expertos empíricos consideraron que es 
sumamente importante porque deben invertir en capacitaciones para familiarizarse con las 
herramientas digitales como redes sociales, página web y pautas publicitarias, lo cual les permitirá 
estimar correctamente la cantidad a invertir en ellas (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de 
octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, 
comunicación personal, 24 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 
2020). 
Como el proceso de validación permitió reconocer la importancia de la variable, se 
decidió incorporarla en la consulta al sujeto de estudio y así conocer desde su experiencia si 
consideraban que esta era una alta o baja inversión y si necesitaron de financiamiento para poder 
incorporar el comercio electrónico. 
1.3.5.  Grupo Predisposición tecnológica del cliente 
Se compone por el factor de predisposición del cliente para el uso del comercio 
electrónico, el cual tiene como variable la percepción sobre la predisposición y confianza de los 
clientes para el uso del comercio electrónico. 
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Para dicha variable, se pudo identificar que los expertos empíricos consideraron que es 
sumamente importante porque permite que las empresas se preparen para transmitirles confianza, 
ya que consideraron que los clientes peruanos aún no están arraigados a esta modalidad de compra 
y que necesitan de una atención rápida y personalizada (H. Cáceda, comunicación personal, 17 
de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, 
comunicación personal, 24 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 
2020; presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra, comunicación personal, 28 de octubre 
de 2020). 
Debido a la importancia de la variable identificada en el presente proceso de validación, 
se incluye en la consulta directa al sujeto de estudio. Ello, con el objetivo de conocer si los clientes 
estaban predispuestos a comprar por internet, si es que estos sugirieron la incorporación y qué 
acciones tomaron los dueños de las MYPES para asegurar las compras por internet.  
1.3.6.  Grupo Competencia del Mercado  
Alberga al factor uso del comercio electrónico por la competencia, el cual tiene como 
variable la alta competencia y el uso de comercio electrónico en el subsector de estudio. 
En relación a ello, se pudo identificar que los expertos empíricos consideraron que es 
sumamente importante, debido a que se trata de un mercado en el que las tiendas venden prendas 
muy parecidas y se adaptan rápidamente a lo que hace la competencia. Así, una MYPE no dudará 
en incorporar el comercio electrónico si ve que su competencia logra obtener mayores ventas con 
su incorporación (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, 
comunicación personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicación personal, 24 de octubre 
de 2020; presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra, comunicación personal, 28 de octubre 
de 2020). 
El proceso de validación permitió reconocer la importancia de la variable, por ello se 
incluye en la etapa final de consulta a los dueños de las MYPES. Ello para poder explorar en 
profundidad cómo la alta competencia y el uso del comercio electrónico por otras MYPES 
incentivó la incorporación del mismo en su negocio.  
1.3.7.  Grupo Apoyo Gubernamental 
Está conformado por los factores percepción de apoyo del Estado y asistencia a eventos 
del Estado. El primer factor incluye la variable acciones de apoyo del Estado para incentivar el 
comercio electrónico. Los expertos empíricos consideraron que es importante contar con su apoyo 
para impulsar la incorporación del comercio electrónico. Sin embargo, coinciden en que no existe 
apoyo concreto y direccionado a las MYPES (H. Cáceda, comunicación personal, 17 de octubre 
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de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre de 2020; C. Posada, comunicación 
personal, 28 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación personal, 26 de octubre de 2020). 
El segundo factor incluye la variable participación de los dueños en capacitaciones 
brindadas por el Estado. Los expertos empíricos consideraron que es importante que se enseñe 
el uso adecuado de las redes sociales y estrategias digitales. Ello, ya que las capacitaciones 
promueven y aumentan el interés de las MYPES para incorporar el comercio electrónico. Sin 
embargo, mencionaron que no existen capacitaciones que realmente ayuden a las empresas porque 
tienen corta duración y los exponentes se centran más en vender sus negocios (H. Cáceda, 
comunicación personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicación personal. 20 de octubre 
de 2020; W. Mory, comunicación personal, 24 de octubre de 2020; E. Ríos, comunicación 
personal, 26 de octubre de 2020). 
A partir de lo expuesto, debido a la similitud de respuestas en ambas variables, se decidió 
combinarlas en una sola, acciones de apoyo para incentivar el comercio electrónico e incluirla en 
la etapa de consulta a los dueños de las MYPES debido a su importancia identificada en el 
presente proceso de validación. Ello para conocer a profundidad qué tipo de apoyo han recibido 
las MYPES, lo cual puede incluir o no a las capacitaciones brindadas por el Estado y conocer si 
el apoyo brindado fue valioso o no para dar el paso a la incorporación del comercio electrónico. 
En síntesis, esta validación por los expertos empíricos fue útil para la presente 
investigación porque permitió identificar la importancia de cada una de las variables a partir de 
una aproximación a la realidad del sujeto de estudio. Además, ayudó a reestructurar algunas 
variables (para ver modelo final de análisis adaptado ver Figura 9) y reformular las interrogantes 
planteadas en la primera guía de entrevista a los dueños de las MYPES (para ver las guías de 







Figura 9: Versión final del modelo de análisis de adaptado  
A continuación, en línea a la secuencia metodológica, luego de la validación con los 
expertos empíricos, se dará paso a la segunda parte del capítulo, en la cual se describirá el proceso 
del trabajo de campo con las MYPES a partir del modelo final de análisis adaptado. 
Posteriormente, se realizará el análisis cualitativo de la información a partir de la triangulación de 
la información y la presentación de los principales hallazgos de investigación.  
2. Análisis cualitativo de la información 
A continuación, se presentará el análisis cualitativo de la información recabada, el cual 
tiene como enfoque cumplir con el objetivo principal del estudio: analizar los factores internos y 
externos en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra. Para ello, 
se iniciará con la presentación de las MYPES estudiadas en la presente investigación. Luego de 
ello, se describirá la sistematización de la información recabada en las entrevistas a los dueños de 
las MYPES. Finalmente, se realizará el análisis cualitativo de la información a través de la 
triangulación y se presentarán los hallazgos respecto a cada factor. 
2.1.  Perfil de los dueños de las MYPES 
En esta sección, se presentará al sujeto de estudio entrevistado en la fase del trabajo de 
campo. En ese sentido, se realizaron las entrevistas a los dueños de 17 MYPES que se dedican a 
la confección de ropa de mujer en Gamarra (ver Figura 10). Entre algunas de las características 
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de las MYPES entrevistadas, cuentan con tiendas físicas en diferentes galerías como Damero, San 
Pedro, Parque Cánepa, entre otras. Además, se pudo identificar que incorporaron las redes 
sociales y/o la página web para la implementación del comercio electrónico (para conocer a 
detalle las características de las MYPES, ver Anexo I).  
Figura 10: Perfil de los dueños de las MYPES 
 
2.2.  Sistematización de la información 
Con la información obtenida en las entrevistas individuales semiestructuradas a los 
dueños de las MYPES (para ver resumen de entrevistas ver Anexo J), se realizó una 
sistematización de la información apoyado por la herramienta Atlas.ti. En ese sentido, se inició 
con la formulación de la codificación de las variables del modelo final de análisis adaptado (ver 
Figura 11). Posteriormente, se transcribieron las entrevistas, las cuales se importaron a la 
herramienta Atlas.ti. Con el apoyo de esta herramienta, tercero, se codificaron las entrevistas 
según los códigos (variables) propuestos en el modelo final de análisis y finalmente, se 
clasificaron las citas correspondientes a cada código (variable). Este proceso permitió analizar las 
opiniones de los dueños, según su experiencia respecto a los factores que permiten la 





Figura 11: Codificación de variables del modelo final de análisis 
2.3.  Análisis de los factores que permiten la incorporación del comercio 
electrónico 
En esta sección, se presentará el análisis cualitativo de la información a través de la 
triangulación, el cual se estructura de la siguiente manera. Este iniciará con una breve introducción 
de las definiciones teóricas de las variables que componen cada factor del modelo final de análisis 
adaptado (para revisar la descripción de cada una de las variables ver Anexo D). Luego, se 
expondrá el análisis de las perspectivas de los expertos empíricos entrevistados. Posteriormente, 
se presentará el análisis de las perspectivas de los dueños de las MYPES, según su experiencia 
(para ver matriz de resumen de respuestas ver Anexo J). Finalmente se presentarán los principales 
hallazgos respecto a cada uno de los factores. 
2.3.1.  Análisis de los factores internos 
A continuación, se realizará el análisis de los factores internos los cuales están reunidos 
en los siguientes grupos: Grupo Rol del Gerente, Grupo Recursos humanos, Grupos Recursos 
tecnológicos y Grupo Recursos financieros.  
a.  Grupo Rol del Gerente: 
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Este se compone por dos factores. El primer factor a analizar es el conocimiento sobre el 
comercio electrónico, el cual comprende la variable conocimiento previo sobre el comercio 
electrónico. En primer lugar, desde el enfoque teórico, Tornatzky y Fleischer (como se cita en 
Baker, 2011), Rogers (1983) y Molla y Licker (2005) coinciden en que para adoptar el comercio 
electrónico es necesario pasar por un proceso de búsqueda de información para comprender su 
significado, beneficios y barreras. A partir de ello, según Tornatzky y Fleischer (como se cita 
Baker, 2011) y Rogers (1983), dependiendo de la facilidad de entendimiento y utilidad de los 
beneficios que identifique el gerente, tardará más o menos tiempo incorporar el comercio 
electrónico.  
Sobre ello, los expertos empíricos coinciden en que los dueños se deben informar antes 
de incorporar el comercio electrónico en sus empresas. CP, Director Institucional de la CCL, 
señaló que contar con un conocimiento claro conlleva a una percepción positiva sobre este medio 
de venta y que ello ayuda a escoger las plataformas digitales más convenientes para sus negocios 
(comunicación personal, 28 de octubre de 2020). Asimismo, WM, gerente general de La Collera, 
señaló que los dueños solo se animarán a incorporar el comercio electrónico en sus negocios si se 
informan sobre los beneficios y los resultados que podrán obtener con la incorporación 
(comunicación personal, 24 de octubre de 2020). Por un lado, ER, CEO de E digital, mencionó 
que los dueños pueden adquirir conocimiento si se capacitan o reciben asesorías y así evitar ser 
víctimas de estafa al contratar personal para que maneje el comercio electrónico (comunicación 
personal, 26 de octubre de 2020). Por otro lado, IM, gerente de marketing regional de Chazki, 
mencionó que el manejo de redes sociales y aplicaciones de pago puede aprenderse de manera 
autodidacta, lo cual no implica que se logre un manejo adecuado del comercio electrónico 
(comunicación personal, 24 de octubre de 2020). Además, CC, consultora de estrategia de 
negocios y marketing digital, señaló que los microempresarios no saben cómo manejar el 
comercio electrónico, ya que no utilizan estrategias de marketing digital (comunicación personal, 
20 de octubre de 2020). HC, presidente y fundador de CAPECE, añadió que los dueños no 
consideran importante incorporar el comercio electrónico porque no tienen tiempo para 
informarse (comunicación personal, 17 de octubre de 2020). 
En relación a los dueños de las MYPES, se pudo identificar que tenían un conocimiento 
general y básico sobre el comercio electrónico antes de su incorporación. NZ, dueña de Infinity 
Beyond, mencionó que sabía usar Facebook y que era muy popular para la venta cuando ella 
inició a vender de manera online, también tenía conocimiento de que la inversión era mínima y 
que debía publicar fotos de las prendas de manera llamativa y tener una buena comunicación con 
el cliente (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). El dueño de Vicci (comunicación 
personal, 24 de noviembre de 2020) al igual que VG, dueña de Veka Designs (comunicación 
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personal, 26 de noviembre de 2020), BM, dueña de Beluw (comunicación personal, 26 de 
noviembre de 2020), MD, dueña de 4ever (comunicación personal, 02 de diciembre de 2020) y 
MA, dueña de Nathy jeans (28 de noviembre de 2020), quien incorporó el comercio electrónico 
durante la pandemia, mencionaron que tenían conocimiento del uso personal de Facebook y que 
vieron potencial en esta aplicación para difundir masivamente fotos de sus prendas a través de 
una inversión mínima para lograr ventas online.  
Algunos dueños recibieron capacitaciones o asesorías por profesionales para aprender 
sobre la venta por redes sociales, página web y marketing digital. JM, dueña de Ananay Clothes, 
mencionó que el asistir a asesorías de una agencia de marketing digital fue útil para aprender a 
realizar publicaciones, videos, subir fotos y aprender a manejar una página web. Además, señaló 
la importancia de que ella y su esposo reciban asesorías porque se harían cargo de la creación de 
contenido de sus redes sociales (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). El dueño de 
Vicci también recibió capacitaciones para el uso de Facebook e Instagram antes de empezar a 
vender por redes sociales y posteriormente capacitaciones para aprender sobre el uso de la página 
web y marketing digital (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). VG, dueña de Veka 
Designs señaló que recibió capacitaciones del BCP por ser ganadora de un concurso, lo cual fue 
bastante útil para entender sobre las ventas por internet (comunicación personal, 26 de noviembre 
de 2020). EE, dueña de Fashas, quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia, se 
inscribió en capacitaciones para actualizarse en el tema digital y empezar a vender por Facebook. 
Ella mencionó que fue muy útil para reinventar su negocio, actualizar las fotos de Facebook y 
empezar a usar técnicas de marketing digital (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020) 
Entre otras experiencias, algunos dueños recibieron apoyo de amigos, familiares o 
trabajadores del negocio que tenían mayor conocimiento sobre el uso de redes sociales o página 
web para lograr comprender mejor el manejo de las ventas por internet. AV, dueño de 4to clóset, 
mencionó que él junto a sus otros socios lograron aumentar su conocimiento gracias al apoyo de 
ex compañeras de una agencia de marketing digital (comunicación personal, 29 de noviembre de 
2020). VG, dueña de Veka Designs señaló que su hija se informó primero sobre la venta por redes 
sociales y le ayudó a entender mejor sobre su uso y cómo poder implementarlo en su negocio 
(comunicación personal, 26 de noviembre de 2020). BM, dueña de Beluw, mencionó que fue su 
hermana quien la apoyó en cómo lograr mayor alcance a través de las redes sociales, ya que ella 
tenía más experiencia en su uso (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020). JS, dueño de 
Wines Styles, quien incorporó el comercio electrónico en pandemia mencionó que un amigo 
experto en ventas por internet le ayudó a comprender mejor sobre la cantidad de veces a publicar 
en redes sociales, cómo y en cuánto tiempo responder los mensajes, etc. (comunicación personal, 
04 de diciembre de 2020). MD, dueña de 4ever mencionó que su community manager se encargó 
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de informarse para luego comunicarle a ella lo que debían hacer para crear una página web como 
el pago del “dominio que es por 1 año, planillas, cartillas, cuál sería el diseño y los siguientes 
pasos a seguir” (comunicación personal, 02 de diciembre de 2020). 
Otros dueños aprendieron sobre el comercio electrónico de manera autodidacta. Este es 
el caso de AF, dueña de Adaia (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020); JS, dueña de 
3.20 Store (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020) y MQ, dueña de Musmuss 
(comunicación personal, 03 de diciembre de 2020), quienes consideraban que no era complicado 
el manejo de redes sociales y lograron aprender por diferentes medios como videos de YouTube 
sobre cómo segmentar a los clientes, pagar publicidad por redes sociales, entre otros. Por su parte, 
RM, dueño de Sussan Roma, quien incorporó el comercio electrónico en pandemia señaló que 
aprendió por medio de búsquedas en internet, sin necesidad de aprenderlo a profundidad porque 
pensó en delegar el manejo a un trabajador (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020)  
En segundo lugar, desde el enfoque teórico, Ajmal & Yasin (2012), mencionan que la 
organización estará más propensa a la adopción del comercio electrónico si el gerente está bien 
preparado respecto a su nivel de educación, entendimiento, habilidades y experiencia en relación 
al comercio electrónico. 
Sobre ello, ER, CEO de E digital, señaló que los microempresarios pueden estar 
familiarizados con el comercio electrónico porque han vendido anteriormente o porque lo han 
usado para la compra (comunicación personal, 26 de octubre de 2020). Al contrario, HC, 
presidente y fundador de CAPECE, mencionó que los microempresarios de Gamarra no están 
alfabetizados de manera digital (comunicación personal, 17 de octubre de 2020). 
En relación a los dueños de las MYPES, hubo solo dos casos específicos de dueños que 
tenían experiencia profesional o habían recibido educación específicamente sobre el comercio 
electrónico. AV, dueño de 4to Clóset, mencionó que trabajó anteriormente en una agencia de 
marketing digital en la cual le “explicaron cómo se maneja el tema de redes, una tienda virtual, la 
página web [...] Aprendí sobre ventas por Facebook, Instagram, puntos de entrega, creación de 
contenido digital …”, lo cual lo motivó a implementarlo a su negocio (comunicación personal, 29 
de noviembre de 2020). De manera similar, YA, dueña de Jeia, señaló que su carrera y su trabajo 
previo como jefa comercial en retail le permitió adquirir conocimiento sobre cómo funciona una 
página web, venta a través de redes sociales y realizar estrategias digitales. Ello le permitió 
implementar las ventas por internet con mayor seguridad y confianza en su negocio 
(comunicación personal, 30 de noviembre de 2020). 
Entre otras experiencias, AF, dueña de Adaia (comunicación personal, 25 de noviembre 
de 2020); VG, dueña de Veka Designs (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020); JS, 
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dueña de 3.20 Store (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020) y MA, dueña de Nathy 
Jeans (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020), quien incorporó el comercio 
electrónico en pandemia mencionaron que tenían experiencia comprando por internet, lo cual les 
permitió estar más familiarizados con el funcionamiento del comercio electrónico.  
El siguiente factor a analizar es la orientación a la innovación tecnológica, el cual 
comprende la variable adaptabilidad del gerente ante el comercio electrónico. En primer lugar, 
desde el enfoque teórico según Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011), Molla y 
Licker (2005), Ajmal y Yasin (2012) y Rogers (1983), los gerentes al crear una cultura 
organizacional abierta al cambio, lo cual implica demostrar liderazgo, interés, tener una estrategia 
organizacional orientada a la innovación y transmitirla a los miembros de la organización, permite 
que la incorporación del comercio electrónico sea factible.  
Sobre ello, los expertos empíricos consideraron que la apertura al cambio y la iniciativa 
de incorporar el comercio electrónico debe partir del dueño de la MYPE, quien luego se encarga 
de transmitirlo a los demás integrantes. Así, HC, presidente y fundador de CAPECE 
(comunicación personal, 17 de octubre de 2020) y CP, Director Institucional de la CCL 
(comunicación personal, 28 de octubre de 2020) señalaron que la flexibilidad del dueño permite 
la incorporación del comercio electrónico en la empresa, de lo contrario es muy probable que esto 
no de realice y que la empresa termine fracasando por no adaptarse a las tendencias tecnológicas. 
De la misma manera, CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital, mencionó que 
la incorporación del comercio electrónico siempre dependerá del perfil del dueño, algunos pueden 
ser conservadores y otros más flexibles, pero al final el dueño es quien toma la decisión 
(comunicación personal, 20 de octubre de 2020).  Además, WM, gerente general de La Collera, 
enfatizó en la importancia que tiene el dueño en fomentar una cultura abierta a la innovación 
digital entre los miembros de su empresa y así facilitar la incorporación (comunicación personal, 
24 de octubre de 2020). Para ello, IM, gerente de marketing regional de Chazki, añadió que es 
importante que el líder tenga un verdadero compromiso y esté convencido del propósito de la 
incorporación para que esta perdure (comunicación personal, 24 de octubre de 2020). 
Por su parte, ER, CEO de E digital (comunicación personal, 26 de octubre de 2020) y GR, 
presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra (comunicación personal, 26 de octubre de 2020) 
señalaron que los dueños deben considerar la incorporación del comercio electrónico no como 
una alternativa sino como una obligación del mercado, ya que de lo contrario la empresa estaría 
destinada a fracasar con el tiempo.  
En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, mencionaron que 
definitivamente ellos fueron los que tomaron la decisión de incorporar el comercio electrónico. 
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Por un lado, algunos señalaron que no fue una decisión difícil. Este es el caso de AF, dueña de 
Adaia, quien comentó que fue así porque se considera una persona flexible al cambio, lo cual 
promovía a través de una cultura empresarial no jerárquica (comunicación personal, 25 de 
noviembre de 2020). Asimismo, YA, dueña de Jeia, mencionó que desde que inició su empresa 
estaba interesada en incorporar el comercio electrónico y pudo transmitir el mismo interés a sus 
socios y trabajadores promoviendo una cultura organizacional abierta a la incorporación digital. 
Ello principalmente porque tenía experiencia laboral previa en comercio electrónico, lo cual le 
ayudó a realizar una estrategia organizacional y planificación para iniciar las ventas por internet 
(comunicación personal, 30 de noviembre de 2020). NZ, dueña de Infinity Beyond, mencionó que 
no fue difícil tomar esa decisión, ya que se considera una líder que nunca se ha resistido al cambio 
digital, lo cual se encarga de transmitir a todo su equipo. Ello con el objetivo de mantener 
informado a su personal sobre la importancia del cambio para tomar decisiones de manera 
conjunta (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020).  
Asimismo, otros dueños coincidieron en que no fue una decisión difícil porque 
consideraron importante y necesario adaptarse a la tendencia digital para seguir creciendo como 
empresa, este es el caso de BM, dueña de Beluw (comunicación personal, 26 de noviembre de 
2020); el dueño Vicci (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020) y MA, dueña de Nathy 
Jeans, quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia (comunicación personal, 28 
de noviembre de 2020). Al igual que, JM, dueña de Ananay (comunicación personal, 24 de 
noviembre de 2020); HB, gerente de marketing y esposo de la dueña de Zafira (comunicación 
personal, 25 de noviembre de 2020) y VG, dueña de Veka Designs (comunicación personal, 26 
de noviembre de 2020), quienes añadieron que contaron con un proceso de planificación enfocado 
en cómo establecer la comunicación con el cliente, adecuar el producto y construir sus redes 
sociales.  
Por otro lado, para otros dueños fue difícil tomar la decisión de incorporar el comercio 
electrónico en su empresa. Este es el caso de MQ (comunicación personal 03 de diciembre de 
2020) y AV, dueño de 4to clóset (comunicación personal 29 de noviembre de 2020), hijos de los 
dueños de las empresas, quienes tuvieron la iniciativa para incorporar el comercio electrónico. 
Sin embargo, fue complicado convencer a sus padres, quienes se encontraban rezagados en el 
tema digital y se mostraban resistentes a cambiar su dinámica de trabajo tradicional.  
También, se pudo identificar dueños que decidieron empezar a vender por internet a raíz 
de la pandemia. Tal es el caso de PN, dueña de Sohas (comunicación personal, 28 de noviembre 
de 2020); EE, dueña de Fashas (comunicación personal 03 de diciembre de 2020); RM, dueño de 
Sussan Roma (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020) y JS, dueño de Wines Styled 
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(comunicación personal, 04 de diciembre de 2020), quienes coincidieron en que al no poder 
vender en sus tiendas físicas, tuvieron que buscar otras opciones por lo que la venta online fue la 
opción más factible para sobrevivir ante la pandemia. Por ello, se vieron obligados a informarse 
sobre el comercio electrónico e iniciaron a vender por internet principalmente por la red social de 
Facebook y encontraron una gran oportunidad de ventas. Entre algunos motivos por los que la 
incorporación no se dio con anterioridad, JS, dueño de Wines Styled, comentó “nunca me gustó 
usar redes sociales como Facebook y tuve el gran error de trasladarlo inconscientemente a mi 
empresa creando un ambiente cerrado a la incorporación digital” (comunicación personal, 04 de 
diciembre de 2020). Asimismo, EE, dueña de Fashas, comentó que no se sentía segura y no había 
visto necesario incorporar el comercio electrónico en su empresa antes de la pandemia 
(comunicación personal 03 de diciembre de 2020). 
Por último, respecto a las preocupaciones previas de los dueños sobre la incorporación 
del comercio electrónico, NZ, dueña de Infinity Beyond mencionó que le preocupaban las 
devoluciones que se podrían generar ante la imposibilidad de los clientes para probarse las prendas 
(comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). AF, dueña de Adaia (comunicación personal 
25 de noviembre de 2020) y MQ, dueña de Musmuss (comunicación personal 03 de diciembre de 
2020), coincidieron en que les preocupaba no obtener el retorno económico esperado de la 
inversión dirigida a las ventas por internet. Adicional a ello, BM, dueña de Beluw, mencionó que 
le preocupaba la posibilidad de no lograr un buen alcance a su público objetivo y no cumplir con 
sus requerimientos si es que no lograban tener una comunicación rápida y el stock de prendas 
necesario (comunicación personal 26 de noviembre de 2020). AV, dueño de 4to clóset 
(comunicación personal 29 de noviembre de 2020) y MD, dueña de 4ever (comunicación personal 
02 de diciembre de 2020), coincidieron en que su mayor preocupación era que a partir de la 
exposición de sus prendas en las redes sociales, la competencia copie sus modelos y los vendan a 
menor precio. También les preocupaba los comentarios mal intencionados que podían surgir en 





















sobre el comercio 
electrónico 
• Es un factor importante que permite a los micro y pequeños 
empresarios tener mayor seguridad para implementar el comercio 
electrónico  
• Los dueños contaban con un conocimiento básico sobre el comercio 
electrónico basado en el uso de redes sociales populares como es el 
caso de Facebook e Instagram. Siendo estas las principales plataformas   
apoyadas de transferencias bancarias y aplicaciones de pago como 
Yape, Tunki, entre otros, que fueron las que estuvieron presentes en el 
inicio del comercio electrónico de todas las MYPES investigadas. 
• Los dueños adquirieron conocimiento sobre el comercio electrónico 
principalmente por capacitaciones, apoyo de familiares con más 
experiencia y de manera autodidacta. 
• Son casos excepcionales en que los gerentes tienen un perfil preparado 
en conocimiento sobre el comercio electrónico por preparación 
profesional o experiencia laboral 
• Los dueños que recibieron capacitaciones por profesionales y aquellos 
con conocimiento por experiencia laboral le brindaron mayor 
importancia a crear una estrategia de marketing digital que acompañe 







Orientación a la 
innovación tecnológica 
• La adaptabilidad del gerente es un factor esencial para la incorporación 
del comercio electrónico porque contribuye en construir un entorno 
favorable en la empresa permitiendo una incorporación mucho más 
rápida y efectiva. 
• En las MYPES, la adaptación tecnológica de la empresa siempre 
dependerá del perfil del dueño que es quien toma la última decisión en 
la empresa. 
• La iniciativa de incorporar el comercio electrónico debe partir del 
dueño quien debe estar de acuerdo y comprometido en impulsar la 
incorporación, ya que de lo contrario esta solo se dará a corto plazo y 
no se obtendrá lo resultados esperados. 
• Algunos dueños no tuvieron adaptabilidad de cambio al comercio 
electrónico, ya que se vieron obligados a hacerlo por necesidad en 
pandemia y descubrieron una gran oportunidad de ventas que habían 
estado desaprovechando.  
 
b.  Grupo de Recursos Humanos 
Este se compone por el factor habilidades y competencias tecnológicas sobre el comercio 
electrónico, cuya variable a analizar es la experiencia y conocimiento previo en comercio 
electrónico de los colaboradores de la empresa. 
Desde el enfoque teórico, según Rogers (1983), Molla y Licker (2005), Ajmal y Yasin 
(2012), el nivel de educación, entendimiento, habilidades y experiencia de los empleados de la 
empresa con las tecnologías y/o comercio electrónico influye en la incorporación del comercio 
electrónico. 
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Sobre ello, existen diferentes opiniones de los expertos empíricos respecto a quién se 
encarga de manejar el comercio electrónico en la MYPE. Primero, CP, Director Institucional de 
la CCL (comunicación personal, 28 de octubre de 2020) y ER, CEO de E digital (comunicación 
personal, 26 de octubre de 2020), mencionaron que es posible que los dueños de las MYPES se 
hagan cargo de realizar el comercio electrónico. Segundo, este último experto junto a GR, 
presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra (comunicación personal, 28 de octubre de 2020) 
e IM, gerente regional de Chazki (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) añadieron que 
es una responsabilidad que normalmente se delega. Tercero, CP nuevamente (comunicación 
personal, 28 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera (comunicación personal, 
24 de octubre de 2020) mencionaron que es una responsabilidad que se puede subcontratar. 
Además, HC, fundador y presidente de CAPECE (comunicación personal, 17 de octubre 
de 2020), CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicación personal. 
20 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera (comunicación personal, 24 de 
octubre de 2020) mencionaron que la persona encargada de manejar el comercio electrónico de 
la empresa debe tener claridad, conocimiento y habilidad sobre al manejo correcto de las redes 
sociales, ello a partir de cursos o capacitaciones. CC, añadió que en caso se implemente una 
página web, es necesario que el encargado asista a cursos por su complejidad y que es necesario 
que se persigan los objetivos empresariales (comunicación personal. 20 de octubre de 2020). Otra 
perspectiva es la de IM (comunicación personal, 24 de octubre de 2020), WM (comunicación 
personal, 24 de octubre de 2020) y ER (comunicación personal, 26 de octubre de 2020), quienes 
señalaron que el comercio electrónico como el uso de redes sociales puede aprenderse 
orgánicamente con el tiempo, mediante ensayo y error. 
En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES; por un lado, se pudo 
identificar dueños que no tenían pensado delegar el manejo del comercio electrónico, sino que 
ellos mismos se harían cargo de ello. Así, JM, dueña de Ananay (comunicación personal, 24 de 
noviembre de 2020); HB, dueño de Zafira (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020); 
VG, dueña de Veka Designs (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020) y EE, dueña de 
Fashas (comunicación personal 03 de diciembre de 2020), quien incorporó el comercio 
electrónico en pandemia  mencionaron que tomaron esta decisión porque preferían ser ellos 
mismos los responsables de la creación de contenido de la marca, lograr una buena conexión con 
el cliente a través de un trato cordial a los clientes y porque consideraban que eran los indicados 
para difundir correctamente la esencia del negocio.  
Además, VG, dueña de Veka Designs (comunicación personal, 26 de noviembre de 
2020); YA, dueña de Jeia (comunicación personal, 30 de noviembre de 2020) y MD, dueña de 
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4ever (comunicación personal, 02 de diciembre de 2020) señalaron que fue así porque al ser un 
negocio pequeño deseaban reducir costos al máximo, no tenían flexibilidad económica para 
contratar personal y les causaba incertidumbre que la persona contratada pueda irse en cualquier 
momento y no sepan posteriormente cómo manejar las redes sociales para vender online. 
Por otro lado, otros dueños delegaron el manejo del comercio electrónico. Un grupo 
delegó esta función al personal de ventas de la empresa. Entre las razones por las que se tomó esta 
decisión, NZ, dueña de Infinity Beyond, señaló que era importante que la encargada tuviese 
experiencia en la venta física de la marca, conocimiento sobre cada prenda, el manejo del stock y 
así transmitir de manera correcta la esencia de la marca a través de las redes sociales. También 
mencionó que no fue necesario que esta persona tuviese experiencia en ventas por redes sociales 
o haya recibido capacitaciones porque consideró que podría aprenderlo con el tiempo 
(comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Asimismo, GA, dueño de Vicci, mencionó 
que lo delegó a su personal de ventas a pesar de que solo tenían conocimiento del uso personal 
del Whatsapp y Facebook (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). De la misma 
manera, AF, dueña de Adaia, mencionó que el manejo estuvo a cargo de una vendedora de la 
tienda, la cual debía contar con la capacidad de realizar constante seguimiento a los chats con los 
clientes, responderles rápidamente y no consideró relevante que no tuviese experiencia o haya 
asistido a capacitaciones para vender por internet (comunicación personal, 25 de noviembre de 
2020). A diferencia de MA, dueña de Nathy Jeans, quien incorporó el comercio electrónico en 
pandemia, quien mencionó que lo delegó a una joven del área de ventas porque tenía experiencia 
en las ventas por Facebook y Whatsapp al haber trabajado anteriormente para otras empresas 
(comunicación personal, 28 de noviembre de 2020) 
Otros dueños que delegaron tuvieron el apoyo de familiares jóvenes y con mayor 
experiencia en el manejo de las redes sociales para realizar las ventas online. Este es el caso de 
BM, dueña de Beluw, quien tuvo el apoyo de su hermana para realizar estrategias de mayor 
alcance para lograr más ventas online (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020) y JS, 
dueño de Wines Styled, quien incorporó el comercio electrónico en pandemia y delegó el manejo 
del comercio electrónico a su hermana, a la cual inscribió en un curso para el manejo de las ventas 
a través de las redes sociales, por un tema de confianza y control directo sobre la comunicación 
con el cliente (comunicación personal, 04 de diciembre de 2020). 
Entre los dueños que subcontratan esta responsabilidad, JS, dueña de 3.20 Store mencionó 
que fue así porque su amiga “abrió un negocio de manejo de redes sociales y tenía conocimientos 
de fotografía, llevó un diplomado en branding, es diseñadora gráfica, nos presentó una idea y nos 
gustó bastante [...] ella nos ayudó a actualizar nuestras redes, nos ofreció un plan para poder 
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contestar los mensajes […]” (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020). Al igual que 
ella, MQ, dueña de Musmuss, mencionó que contrató un community manager para que se hiciera 
cargo de las ventas por internet, ya que antes solo usaban las redes sociales para publicidad y 
atraer a los clientes a la tienda física (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020). En 
relación a la venta por página web, NZ, dueña de Infinity Beyond, señaló que estuvo en búsqueda 
de un proveedor capacitado que realice un diseño fácil de entender y amigable para el usuario y 
de fácil manejo para cualquier miembro del negocio que se haga responsable posteriormente del 
manejo del mismo (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Al igual que ella, el dueño 
de Vicci, mencionó que buscó un proveedor profesional para la elaboración de su página web y 
que está en búsqueda de una persona joven capacitada para contratar y que se haga cargo 
exclusivamente de las ventas por internet (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). 






tecnológicas sobre el 
comercio 
• No es un factor relevante que permita la incorporación del comercio 
electrónico, ya que existen casos en los que los dueños prefieren no 
delegarlo y hacerse cargo ellos mismos. Además, en los casos en que se 
pensó delegarlo a familiares o personal de ventas, ellos tenían 
solamente una noción básica del funcionamiento del comercio 
electrónico. 
• Los dueños consideraron que más importante que las habilidades o 
experiencia en manejo de la venta por redes sociales del personal, es su 
capacidad para transmitir correctamente la esencia de la marca. 
• Los dueños que subcontratan el manejo del comercio electrónico a 
personal profesional fueron aquellos que integraron el comercio 
electrónico cuando ya tenían experiencia en difusión por redes sociales 
o en el caso de páginas web porque consideraban que era sumamente 
importante contratar a un proveedor experto para ello. 
 
c.  Grupo de Recursos Tecnológicos 
Este se compone por el factor compatibilidad, cuya variable a analizar es el uso previo de 
herramientas digitales.  
En primer lugar, desde el enfoque teórico, según Tornatzky y Fleischer (como se cita en 
Baker, 2011), Molla y Licker (2005) y Ajmal y Yasin (2012), las tecnologías con las que cuenta 
la organización como equipos, plataformas digitales, Internet y el uso de aplicaciones brindan 
mayor posibilidad de adoptar el comercio electrónico en la empresa. 
Sobre ello, por un lado, los expertos empíricos consideraron que el uso previo de 
herramientas digitales son el principal medio de comunicación con los clientes y permite ganar 
posicionamiento en el mercado. Así, HC, presidente y fundador de CAPECE (comunicación 
personal, 17 de octubre de 2020) y CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital 
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(comunicación personal, 28 de octubre de 2020) coincidieron que estas herramientas permiten 
contar con una idea de cómo interactuar con los clientes por los medios digitales, se va 
construyendo un puente de comunicación y pueden ir conociendo el comportamiento de los 
clientes. 
De la misma manera, CP, Director Institucional de la CCL (comunicación personal, 26 
de octubre de 2020) y GR, presidente de la Cámara de Comercio de Gamarra (comunicación 
personal, 28 de octubre de 2020) mencionaron que contar con plataformas digitales previamente 
a la incorporación del comercio electrónico permite que la marca gane exposición y capte clientela 
con el propósito de lograr posicionamiento en el mercado. Así, por el tiempo en redes y su 
cantidad de seguidores, los clientes tendrán mayor confianza en comprar por internet a la empresa. 
En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, se pudo identificar 
que varias de ellas ya habían usado plataformas digitales como Facebook e Instagram para la 
promoción de sus productos. NZ, dueña de Infinity Beyond, comentó que al inicio promocionaba 
sus productos en su Facebook personal y después de ello creó la página oficial de su negocio en 
Facebook, en la cual ofrecía diversas ofertas de sus prendas y creaba eventos para que los clientes 
se acerquen a su tienda física (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Asimismo, AF, 
dueña de Adaia, explicó que “al inicio el motivo principal no era vender por Facebook o Instagram 
sino mostrar mis productos” (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020).  
En la misma línea, JM dueña de Ananay (comunicación personal, 24 de noviembre de 
2020); MQ, dueña de Musmuss (comunicación personal, 3 de diciembre de 2020); JS, dueña de 
3.20 Store (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020) y  RM, dueño de Sussan Roma 
(comunicación personal, 4 de diciembre de 2020), quien incorporó el comercio electrónico 
durante la pandemia, concuerdan que el uso de Facebook les permitió publicitar su marca, 
promocionar sus prendas, captar mayor clientela y hacer el contacto con los clientes para 
invitarlos a visitar sus tiendas antes de incorporar el comercio electrónico.  
En relación a los beneficios que los dueños percibieron del uso previo de estas 
herramientas, HB, gerente de marketing y esposo de la dueña de Zafira mencionó que el uso 
previo de redes sociales como Facebook e Instagram ayudó mucho porque percibía que su 
clientela estaba dispuesta a comprarle gracias al tiempo que tenían en redes y la cantidad de 
seguidores de la marca (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020). EE, dueña de Fashas, 
quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia, mencionó que desde hace muchos 
años la marca tenía una página de Facebook, la cual no usó durante varios años pero que aun así 
ayudó a que sus clientes confíen en la marca y así dar el paso a vender por internet (comunicación 
personal, 03 de diciembre de 2020). 
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Además, con respecto a la página web, GA, dueño de Vicci mencionó que desde hace 
años cuenta con una página web informativa, para mostrar sus catálogos y ello le ayudó a ganar 
posicionamiento en internet (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). 
Por otro lado, en opinión de otros expertos empíricos, el comercio electrónico se puede 
implementar de manera rápida y sencilla sin haber usado plataformas digitales con anterioridad. 
Así, ER, CEO de E digital (comunicación personal, 26 de octubre de 2020) y WM, gerente general 
de La Collera (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) mencionaron que existen MYPES 
que no han utilizado redes sociales o página web para promocionar su marca de manera previa y 
que lo pudieron implementar de manera rápida. Además, IM, gerente de marketing regional de 
Chazki (comunicación personal, 24 de octubre de 2020), coincidió en que existen MYPES que no 
saben nada de digitalización y pueden contratar a alguien para que les construya el Facebook del 
negocio para empezar a vender de manera online. 
En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, se pudo identificar 
aquellas que no utilizaron ninguna plataforma digital de manera previa a la incorporación del 
comercio electrónico, este es el caso de MD, dueña de 4ever (comunicación personal, 02 de 
diciembre de 2020) y JS, dueño de Wines Styled (comunicación personal, 04 de diciembre de 
2020). Al igual que, PN, dueña de Sohas (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020) y 
MA, dueña de Nathy’s Jeans (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020), quienes 
incorporaron el comercio electrónico en pandemia y añadieron que el no haber usado de manera 
previa plataformas digitales no dificultó la incorporación de las ventas por internet, ya que 
pudieron adaptarse muy rápido y contaban con vendedoras que tenían experiencia en ese rubro.  
Sin embargo, otros dueños como es el caso de BM, dueña de Beluw (comunicación 
personal, 26 de noviembre de 2020) y AV, dueño de 4to closet (comunicación personal, 29 de 
noviembre de 2020), quienes señalaron que no haber utilizado plataformas digitales de manera 
previa dificultó la incorporación del comercio electrónico, ya que tuvieron que empezar desde 
cero, frente a muchas MYPES que ya estaban posicionadas. Así, AV mencionó “Al principio tuve 
que pagar para tener seguidores, mandaba a los influencers ropa para que me ayuden a 
promocionar mi marca. No usar ningún tipo de tecnología dificulto la incorporación porque 
hubiéramos tenido un poco más de organización con el tema digital” (comunicación personal, 29 






Tabla 5: Hallazgos del factor del Grupo Recursos tecnológicos: 
Recursos 
Tecnológicos 
• El uso previo de herramientas digitales es un factor valioso que se basa 
principalmente en el uso de redes sociales para el posicionamiento de la MYPE 
frente a sus clientes y permite que las MYPE pueda adaptarse fácilmente a las 
ventas online. 
• Las MYPES que contaron con plataformas digitales de manera previa tuvieron 
mayores posibilidades de vender online porque ello redujo la barrera de 
desconfianza de los clientes potenciales. 
d.  Grupo de Recursos financieros 
Este se compone por el factor inversión asociada a la incorporación del comercio 
electrónico, el cual está integrado por dos variables. 
La primera variable a analizar es la percepción sobre la inversión requerida. Desde el 
enfoque teórico, según Castro & Chuquillanqui (2020), se pretende conocer en qué herramientas 
los dueños de las MYPES consideraban era necesario invertir para lograr la incorporación del 
comercio electrónico en sus negocios. 
Sobre ello, CP, director institucional de la CCL, mencionó que los micro y pequeños 
empresarios deben tener claridad en aquello en lo que van a invertir para utilizar las redes sociales 
o página web para la venta online (comunicación personal, 28 de octubre de 2020). Respecto a 
las redes sociales, CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicación 
personal, 20 de octubre de 2020) e IM, gerente regional de Chazki (comunicación personal 24 de 
octubre de 2020), señalaron que no se necesita invertir porque son gratuitas, es decir, no cuesta 
publicar en Facebook, Instagram o Whatsapp. En el caso de la página web, los expertos 
mencionados junto a CP, ER, CEO de E digital (comunicación personal, 26 de octubre de 2020) 
y WM, gerente general de La Collera (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) 
mencionaron que se invierte una gran suma de dinero para aperturar una página web y que es 
necesario también realizar acciones de marketing digital como publicidad pautada y promoción 
activa.  
De acuerdo a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, algunos mencionaron 
que fue importante y necesario capacitarse para saber exactamente en qué recursos debían invertir 
para llevar a cabo el comercio electrónico en sus negocios (J. Mendoza, comunicación personal, 
24 de noviembre de 2020; A. Valdivia, comunicación personal, 29 de noviembre de 2020; H. 
Bazán, comunicación personal, 25 de noviembre de 2020). 
Por un lado, respecto al comercio electrónico a través de las redes sociales, los dueños 
coincidieron en que era necesario invertir en material audiovisual, lo cual incluye fotos y /o videos 
para publicar en sus redes sociales, captar la atención del cliente y lograr ventas online.  
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Para ello, JM, dueña de Ananay (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020); VG, 
dueña de Veka Designs (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020); AV, dueño de 4to 
clóset (comunicación personal, 29 de noviembre de 2020); YA, dueña de Jeia (comunicación 
personal, 30 de noviembre de 2020);  PN, dueña de Sohas (comunicación personal, 28 de 
noviembre de 2020); EE, dueña de Fashas (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020) y 
MA, dueña de Nathy Jeans (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020), las tres últimas 
incorporaron el comercio electrónico durante la pandemia, mencionaron que era necesario invertir 
en aparatos electrónicos como cámaras profesionales o celulares de alta resolución para tomar 
fotos nítidas que muestren el verdadero color de las prendas, laptops y/o tablets con gran 
capacidad de almacenamiento.  
Además, otros dueños consideraron importante invertir en personal profesional para 
lograr el material audiovisual deseado. Es el caso de GA, dueño de Vicci considero invertir en un 
diseñador de catálogo, editor de fotos (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020); AF, 
dueña de Adaia, mencionó que fue importante invertir en un diseñador gráfico que lograra 
transmitir la esencia de la marca y en una persona que se encargue del marketing digital 
(comunicación personal, 25 de noviembre de 2020) y MQ, dueña de Musmuss, consideró invertir 
en un fotógrafo (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020).  
Otros dueños consideraron necesario invertir en una buena estrategia de comunicación 
para la difusión de las publicaciones (N. Zanabria, comunicación personal, 23 de noviembre de 
2020) y en publicidad pagada como Facebook ads y Google ads para aumentar las ventas por 
internet (dueño de Vicci, comunicación personal, 24 de noviembre de 2020; R. Mamani, 
comunicación personal, 04 de diciembre de 2020) 
Por otro lado, aquellos dueños que tienen una página web o están en el proceso de 
creación, mencionaron que para decidir invertir en esta fue necesario buscar proveedores expertos 
que se adecúen a los requerimientos de su marca, así lo mencionó YA, dueña de Jeia 
(comunicación personal, 30 de noviembre de 2020). Asimismo, NZ, dueña de Infinity Beyond, 
señaló que fue necesario considerar invertir en ello para obtener un “mecanismo rápido, [...] una 
plataforma que no sea difícil para subir fotos o la pasarela de ventas” (comunicación personal, 23 
de noviembre de 2020).  
Aquellos que implementaron una página web señalaron que sabían que tenían que invertir 
en un hosting, dominio, derechos de página web, plantillas, diseño, entre otros requisitos; en el 
caso de YA, dueña de Jeia, porque tenía experiencia profesional en el que se nutrió de 
conocimiento sobre ese tema (comunicación personal, 30 de noviembre de 2020) y en el caso de 
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MD, dueña de 4ever, quien mencionó que le fue necesario buscar información de antemano 
(comunicación personal, 02 de diciembre de 2020). 
La segunda variable a analizar es la capacidad de invertir en tecnología. Desde el enfoque 
teórico, según Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011), Molla y Licker (2005) y 
Ajmal y Yasin (2012), el tamaño de la empresa y por ende la cantidad de recursos financieros 
disponibles puede o no propiciar la incorporación del comercio electrónico. 
Sobre ello, WM, gerente general de La Collera, señaló que los microempresarios deben 
familiarizarse con las herramientas, ya sean redes sociales o páginas web, especialmente la 
dinámica de las publicaciones mediante ensayo y error, de manera que al haber obtenido 
experiencia y conocimiento puedan decidir cuánto invertir y por lo tanto cuánto podría ser el 
retorno esperado (comunicación personal, 24 de octubre de 2020). Según, GR, presidente de la 
Cámara de Comercio de Gamarra, se les debe explicar la importancia, funcionamiento y ventajas 
económicas que pueden obtener del comercio electrónico, de manera que ellos mismos se 
interesen en invertir en la venta por redes sociales apoyado de una estrategia digital (comunicación 
personal, 28 de octubre de 2020). Según ER, CEO de E digital, los dueños de las MYPES pueden 
considerar que hacer un comercio electrónico mediante página web es caro y por ende no invertir 
en ello. Además, mencionó que es importante que sepan que la página no solo es una plataforma, 
sino que se acompaña de estrategias digitales para atraer a los clientes (comunicación personal, 
26 de octubre de 2020). 
De acuerdo a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, respecto a las redes 
sociales, los dueños mencionaron que contaban con la capacidad de invertir, pues financiaron la 
inversión con sus propios recursos económicos. Una inversión como se mencionó anteriormente 
en el que los dueños consideraron invertir en aparatos tecnológicos como laptops o cámaras 
profesionales; profesionales como diseñadores gráficos y fotógrafos y en anuncios publicitarios 
pagados en diferentes redes sociales como Facebook o Instagram. Entre algunos comentarios, NZ, 
dueña de Infinity Beyond, mencionó que “al tener una clientela orgánica, alrededor de 7000, 8000 
personas me motivaron a invertir por Facebook [en anuncios], lo cual rebotaba mucho, con tan 
solo 10 o 20 soles [semanales] había un gran efecto” (comunicación personal, 23 de noviembre 
de 2020). GA, dueño de Vicci señaló que antes de empezar a vender por internet consideraba que 
vender en redes sociales era “mucho menos que invertir en una tienda física" (comunicación 
personal, 24 de noviembre de 2020). HB, dueño de Zafira, consideraba que era una inversión baja 
comparada con la gran retribución económica (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020). 
JS, dueño de Wines Styled, quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia, 
consideraba que no era mucha la inversión porque no necesitó modelos, ya que tuvo el apoyo de 
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su propio personal, quienes se ponían las prendas para tomar las fotos (comunicación personal, 
04 de diciembre de 2020). 
En el caso de la página web, aquellos que ya la tenían implementada o estaban en el 
proceso de implementación mencionaron que efectivamente lo consideraban una alta inversión 
(N. Zanabria, comunicación personal, 23 de noviembre de 2020; Y. Amancio, comunicación 
personal, 30 de noviembre de 2020; M. Domínguez, comunicación personal, 02 de diciembre de 
2020; dueño de Vicci, comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). Entre algunos 
comentarios, YA, dueña de Jeia, mencionó que “no baja de 3000 soles” (comunicación personal, 
30 de noviembre de 2020) y el dueño de Vicci, señaló “que todos se venden como si fueran lo 
máximo en marketing digital o implementación de tiendas virtuales [...] y había algunos que nos 
querían cobrar un ojo de la cara” (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). 
Tabla 6: Hallazgos de los factores del Grupo Recursos Financieros 
 
 
Percepción sobre la 
inversión requerida  
• El conocimiento cumple un rol fundamental que permite a los micro 
y pequeños empresarios saber en qué invertir para prepararse antes 
de incorporar el comercio electrónico  
• Prioritariamente los dueños de las MYPES consideraron invertir en 




Capacidad de invertir en 
tecnología 
• Para incorporar el comercio electrónico es poco relevante el tamaño 
de la empresa o la cantidad disponible de recursos financieros, ya 
que independientemente del tamaño, los dueños de las MYPES 
invirtieron según su capacidad, dentro de lo que permitía su 
presupuesto. 
• Los dueños que deseaban incorporar una página web lo hicieron 
cuando ya tenían experiencia en venta por redes sociales y mayor 
estabilidad económica.  
 
2.3.2.  Análisis de los factores externos 
A continuación, se realizará el análisis de los factores externos, los cuales están reunidos 
en los siguientes grupos: Grupo predisposición tecnológica del cliente, Grupo Competencia del 
Mercado y Grupo Apoyo Gubernamental. Cada uno de ellos, está conformado por factores 
externos y sus respectivas variables de análisis. 
a.  Grupo predisposición tecnológica del cliente 
Este se compone por el factor predisposición para el uso del comercio electrónico, cuya 
variable a analizar es la percepción sobre la predisposición y/o confianza de los clientes. 
En primer lugar, desde el enfoque teórico, según Tornatzky y Fleischer (como se cita en 
Baker, 2011) y Rogers (1983), se refiere a la incorporación del comercio electrónico por la presión 
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externa percibida de los clientes de la empresa, de manera que los integrantes de la empresa deben 
propiciar cercanía con el cliente y tratar de identificar si existen necesidades de innovación 
tecnológica exigida por los mismos. 
Sobre ello, HC, fundador y presidente de CAPECE, mencionó que el consumidor peruano 
no confía en el comercio electrónico por miedo al robo de su información bancaria, que la orden 
no llegue, dudan sobre la legalidad de las MYPES y porque están acostumbrados al pago en 
efectivo, lo cual dificulta la incorporación del comercio electrónico en las MYPES (comunicación 
personal, 17 de octubre de 2020). Asimismo, CC, consultora de estrategia de negocios y 
marketing digital, señaló que los clientes aún no están totalmente dispuestos a comunicarse por 
estas plataformas digitales (comunicación personal, 20 de octubre de 2020). Sin embargo, si las 
MYPES desean incursionar en el comercio electrónico, IM, gerente regional de Chazki 
(comunicación personal, 24 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera 
(comunicación personal, 24 de octubre de 2020), señalaron que es necesario que estén atentas a 
lo que demandan sus clientes y a su percepción sobre el uso del comercio electrónico. A raíz de 
la pandemia, CP, director institucional de la CCL, mencionó que el consumidor peruano tiene 
mayor predisposición a la compra online, de manera que es sumamente primordial que las 
MYPES piensen y se animen a incorporar el comercio electrónico (comunicación personal, 28 de 
octubre de 2020). 
De acuerdo a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, se pudo identificar 
que consideraban que sus clientes estaban predispuestos a comprar online. Según NZ, dueña de 
Infinity Beyond, “estaban predispuestos porque son chicas, un público joven [que] tiene bastante 
interacción con redes sociales [...] fue un principal motivador que estuvieran dispuestos a comprar 
por internet” (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Según AF, dueña de Adaia, “mi 
público no es conservador, son personas que hacen gimnasio, conocen temas tecnológicos, 
entonces si sabía que iba a haber respuesta [...] la predisposición de mis clientes me ayudó en el 
sentido de que ya si o si hay que empezar y nos iremos acomodando” (comunicación personal, 25 
de noviembre de 2020). Según, VG, dueña de Veka Designs, su público joven siempre ha tenido 
una buena predisposición porque acostumbran comprar por redes sociales (comunicación 
personal, 26 de noviembre de 2020). Según YA, dueña de Jeia, “yo consideraba que los clientes 
estaban dispuestos a comprar por Internet, porque yo ya venía trabajando en otras empresas y 
definitivamente el tipo de producto que yo vendo por internet sí era factible” (comunicación 
personal, 30 de noviembre de 2020). 
Asimismo, los dueños de las MYPES mencionaron que percibían que sus clientes estaban 
predispuestos porque de alguna manera exigían la incorporación del comercio electrónico. Así, 
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NZ, dueña de Infinity Beyond, señaló que sus clientes lo venían pidiendo y se aseguró de ello a 
través de un focus group (comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). GA, dueño de Vicci, 
señaló que sus clientes mayoristas de provincia estaban muy predispuestos al uso del Whatsapp 
y Facebook porque para ellos era más fácil consultar las tallas, colores, tipos de tela por fotos y 
podían ahorrar el largo viaje para reponer stock. Además, señaló que había clientes en tienda que 
les recomendaban empezar a vender por internet (comunicación personal, 24 de noviembre de 
2020). BM, dueña de Beluw, mencionó que “lo pedían mucho [...] más que todo eran los 
mayoristas porque querían estar al tanto de las prendas nuevas, modelos nuevos que era lo nuevo 
que había llegado a tienda [también], el público [sugirió] que enviemos sus pedidos, por eso 
incorporamos redes” (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020). AV, dueño de 4to 
clóset, mencionó que “preguntaron si teníamos página web. La mayoría de clientes nos decían 
eso y ahí fue donde nos pasamos a las redes [...] en realidad fue por los clientes que nos 
preguntaban dónde los puedo encontrar en redes, ellos nos pusieron presión, por así decirlo” 
(comunicación personal, 29 de noviembre de 2020). HB, dueño de Zafira, mencionó que el hecho 
que “clientes estuviesen dispuestos a comprar por internet fortaleció la idea y al fortalecerla hace 
que uno lo haga más rápido, con más proximidad hacer un plan estratégico para implementarlo y 
poder satisfacer las necesidades de todos los clientes [...] para terminar de definirlo [fue 
importante] porque te das cuenta que hay indicios que la gente te va a comprar” (comunicación 
personal, 25 de noviembre de 2020). Por último, YA, dueña de Jeia, señaló que “la gente 
definitivamente al principio tenía miedo [...] a hacer las compras online, sobre todo ingresar los 
datos de su tarjeta por las páginas web, pero esto ha ido cambiando [...] algunas me preguntaban 
si tenía página web para pagar con tarjeta” (comunicación personal, 30 de noviembre de 2020).  
Aquellos negocios que incorporaron el comercio electrónico en pandemia mencionaron 
que sus clientes estaban predispuestos a comprar por este medio. MA, dueña de Nathy’s Jeans 
señaló que los clientes de provincia pedían fotos de los modelos de las prendas de manera digital, 
pues no podían viajar hasta Lima (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020). EE, dueña 
de Fashas, mencionó que los clientes empezaron a preguntar por el delivery (comunicación 
personal, 03 de diciembre de 2020). RM, dueño de Sussan Roma, señaló que había mayor 
predisposición de los clientes, ya que preguntaban por fotos de los modelos de las prendas de 
manera digital para comprar (comunicación personal, 04 de diciembre de 2020). Sin embargo, en 
el caso de JS, dueño de Wines Styles, comentó que sus clientes aún se muestran reacios a la 
compra de las blusas por internet, pues son pocas las ventas que ha tenido por ese medio 
(comunicación personal, 04 de diciembre de 2020). 
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En segundo lugar, desde el enfoque teórico, según Ajmal y Yasin (2012), es importante 
generar un ambiente seguro y de confianza para que el cliente esté predispuesto a utilizar el 
comercio electrónico.  
Sobre ello, ER, CEO de E digital, señaló que para lograr incorporar el comercio 
electrónico es primordial que la MYPE comience transmitiendo confianza, lo cual se logra a partir 
de una buena atención, rápida y con respeto. Solo así serán capaces de obtener la confianza de sus 
clientes para que se animen a comprar de manera online (comunicación personal, 26 de octubre 
de 2020). 
De acuerdo a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, el dueño de Vicci 
mencionó que junto a su personal de ventas realizaron un trabajo proactivo para generar confianza 
en sus clientes mayoristas para que se animen a comprar por internet, se les explicó sobre el 
despacho con agencias y se brindó una comunicación más rápida (comunicación personal, 24 de 
noviembre de 2020). Según HB, dueño de Zafira, la confianza para que los clientes se animen a 
comprar por internet se fue construyendo desde su mensaje en las redes sociales como brindar 
información, contenido constantemente, responder a las preguntas y hacer sorteos previos a la 
incorporación del comercio electrónico (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020). 
Según MD, dueña de 4ever, para generar confianza y predisposición en las compras por internet 
invitaban a los clientes a seguirlos en redes sociales y les brindaban el número de Whatsapp. 
Asimismo, señaló que para generar confianza es que decidieron abrir la página web 
(comunicación personal, 02 de diciembre de 2020). Por último, según AF, dueña de Adaia “para 
asegurar que estén dispuestos [hice] descuentos [...] y que la gente pueda comprar sin dudar tanto 
al inicio” (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020). 




Predisposición para el uso 
del comercio electrónico 
• Es un factor sumamente importante para la incorporación del comercio 
electrónico si los dueños logran construir una relación de confianza con 
sus clientes de manera previa a través de la comunicación con el cliente, 
información y frecuencia de publicaciones en redes sociales, entre otros.  
• Los dueños estaban seguros de incorporar el comercio electrónico 
porque percibían que sus clientes estaban predispuestos, principalmente 
porque su público objetivo estaba familiarizado con las redes sociales 
• La incorporación de la página web se da principalmente para dar mayor 
seguridad al cliente sobre la formalidad del negocio. 
 
b.  Grupo competencia del mercado 
Este se compone por el factor uso del comercio electrónico por la competencia, cuya 
variable a analizar es la alta competencia y uso de comercio electrónico por la competencia 
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En primer lugar, la alta competencia, desde el enfoque teórico, según Tornatzky y 
Fleischer (como se cita en Baker, 2011), los sectores en desarrollo y altamente competitivos están 
propensos a una incorporación más rápida del comercio electrónico. 
Sobre ello, los expertos empíricos consideran que es muy alta la competencia en Gamarra. 
Así, WM, gerente general de La Collera, (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) y CP, 
Director Institucional de la CCL (comunicación personal, 26 de octubre de 2020), mencionaron 
que Gamarra es un gran clúster competitivo y ello hace que las MYPES tengan la necesidad de 
innovar, siendo el comercio electrónico una gran oportunidad de sobresalir frente a la gran 
competencia que existe. 
De acuerdo con ello, JM dueña de Ananay, consideró que el sector de confecciones de 
ropa de mujer en Gamarra es altamente competitivo, así comentó “en Gamarra es devorador la 
competencia, si te dormiste un día, al día siguiente vas a pagar las consecuencias”. Por ello, vio 
como gran alternativa digitalizarse y empezar a vender por internet sus prendas (comunicación 
personal, 24 de noviembre de 2020). Al igual que BM, dueña de Beluw y MA, dueña de Nathy 
jeans, quienes coincidieron que es muy fuerte la competencia en Gamarra y más aún en ropa de 
mujer. Ante ello, mencionaron que para poder posicionarse en el mercado es importante buscar 
nuevas alternativas de venta y que la presión competitiva los obliga a retarse y a tomar decisiones 
de manera rápida para no perder ventas.  
En segundo lugar, el uso de comercio electrónico por la competencia, desde el enfoque 
teórico Ajmal y Yasin (2012) consideran que mientras más sean las empresas competidoras que 
usen internet para atender a sus clientes, mayor será la rapidez de las PYMES para incorporar el 
comercio electrónico. 
Sobre ello, los expertos empíricos, por un lado, consideraron que el uso del comercio 
electrónico por la competencia incentiva la incorporación, debido a que se trata de un mercado en 
el que las MYPES se adaptan rápidamente a lo que hace la competencia. Así, HC, presidente y 
fundador de CAPECE (comunicación personal, 17 de octubre de 2020); GR, presidente de la 
Cámara de Comercio de Gamarra  (comunicación personal, 28 de octubre de 2020); WM, gerente 
general de La Collera (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) y CC, consultora de 
estrategia de negocios y marketing digital (comunicación personal, 28 de octubre de 2020) 
coincidieron en que en Gamarra la competencia siempre es el principal referente y lo mismo 
sucede en la incorporación del comercio electrónico, si la competencia ya está vendiendo por 
internet y le va bien, lo más probable es que las otras MYPES también opten por incorporarlo 
para no quedarse atrás. 
65 
En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, NZ, dueña de Infinity 
Beyond, mencionó que decidió incorporar el comercio electrónico porque su competencia ya 
estaba vendiendo por internet. Así, mencionó “creo que por otras marcas me di cuenta que podía 
vender por internet, veía marcas amigas que les estaba yendo bien, entonces lo vi posible” 
(comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Al igual que el dueño de Vicci (comunicación 
personal, 24 de noviembre de 2020) y HB, dueño de Zafira (comunicación personal, 25 de 
noviembre de 2020), quienes mencionaron que al ver que mucha de su competencia estaba 
implementando las ventas por internet y porque consideraron que en algún momento todo el 
mundo lo iba a hacer, se vieron en la necesidad de incorporarlo. AV, dueño de 4to clóset comentó 
“por qué esa marca puede y yo no. [...] es algo nuevo que tenemos que tener si o si, eso tiene que 
estar en la tienda [...] si veo que ellos tienen movimiento en su página, nosotros también podemos 
tener el mismo movimiento [...] Nos dio más ganas” (comunicación personal, 29 de noviembre 
de 2020).  Por su parte, JS, dueña de 3.20 Store, manifestó que cuando empezaron a incorporar el 
comercio electrónico, muchos de los negocios vecinos también lo hicieron inmediatamente 
(comunicación personal, 28 de noviembre de 2020).  
Además, se pudo identificar MYPES que investigaron cómo su competencia implementó 
el comercio electrónico para tomarlo como referente. Este es el caso de VG, dueña de Veka 
Designs, quien comentó que tomó como principal referente a Lulipa, tienda que ya vendía por 
internet. Ante ello, mencionó “tenía que hacerlo, hoy en día todo el mundo usa Instagram, 
Facebook y uno tiene que si o si entrar a redes, es una ventana más y me va a dar satisfacción para 
que la empresa se conozca” (comunicación personal, 26 de noviembre de 2020). Al respecto, PN, 
dueña de Sohas, quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia, mencionó que 
aquello que la incentivó a tomar una decisión rápida para incorporar el comercio electrónico fue 
querer seguir el ejemplo de la tienda vecina que ya estaba vendiendo por internet con muy buenos 
resultados (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020). 
Asimismo, MQ, dueña de Musmuss, mencionó que tuvo el apoyo de otras tiendas en 
Gamarra que ya vendían por internet, quienes le brindaron información positiva sobre este, lo cual 
la incentivó a incorporarlo en su negocio. También, señaló que estas tiendas fueron su principal 
referente para la construcción de sus redes para incentivar la compra online, desde las fotos, 
formatos de presentación y horas de publicaciones (comunicación personal, 03 de diciembre de 
2020). De la misma manera, YA, dueña de Jeia (comunicación personal, 25 de noviembre de 
2020); MD, dueña de 4ever (comunicación personal, 02 de diciembre de 2020) y AF, dueña de 
Adaia (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020) mencionaron que fue relevante 
investigar y evaluar las estrategias de su competencia que ya realizaba comercio electrónico con 
el objetivo de aprender de ellas para incorporarlo también en sus negocios. 
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Tabla 8: Hallazgos del factor del Grupo Competencia del mercado: 
Competencia 
del Mercado 
• La alta competencia que existe en el mercado de ropa de mujer en Gamarra obliga 
a las empresas a buscar nuevas estrategias de comercialización, como el comercio 
electrónico que surge como una ventana de oportunidad de ventas. 
• El uso de comercio electrónico por la competencia es un factor valioso para que se 
dé la incorporación en las MYPES de Gamarra, pues existe una fuerte tendencia a 
replicar aquello que es beneficioso y funciona en otra MYPE 
c.  Grupo Apoyo Gubernamental 
Este está compuesto por el factor percepción de apoyo del Estado, cuya variable a analizar 
es acciones de apoyo brindadas por el Estado para incentivar el comercio electrónico.  
En primer lugar, desde el enfoque teórico, según Molla y Licker (2005) y Ajmal y Yasin 
(2012), el Estado y sus instituciones deben apoyar con infraestructura tecnológica y simplificar 
las regulaciones normativas para facilitar la incorporación del comercio electrónico en las 
empresas. Además, según Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011) las acciones de 
apoyo del Estado pueden beneficiar o perjudicar a las empresas en la incorporación del comercio 
electrónico. 
Sobre ello, los expertos empíricos señalaron que el Estado no brinda apoyo a las MYPES 
y que las pocas iniciativas que existen son perjudiciales, ya que están mal enfocadas y no van de 
acuerdo a las necesidades que requieren estos negocios. Así lo señaló GR, presidente de la Cámara 
de Comercio de Gamarra, quien mencionó que el Estado entorpece la incorporación al brindar un 
conocimiento errado del comercio electrónico, que implica la incorporación de la página web, 
que según su experiencia es una herramienta que no funciona en Gamarra. A su vez, HC, 
presidente y fundador de CAPECE, mencionó que el Estado es cero digital y no brinda apoyo 
para incentivar la incorporación (comunicación personal, 17 de octubre de 2020). 
Además, CP, director institucional de la CCL (comunicación personal, 26 de octubre de 
2020) y ER, CEO de E digital (comunicación personal, 26 de octubre de 2020) mencionaron que 
el apoyo del Estado debería estar enfocado en brindar la infraestructura y facilidades para activar 
los servicios digitales. Sin embargo, coinciden que en la realidad empresarial dicho apoyo no se 
da y que existen más iniciativas del sector privado como los CyberDays propuesto por la CCL. 
Así, WM, gerente general de La Collera (comunicación personal, 24 de octubre de 2020); 
IM, gerente de marketing regional de Chazki (comunicación personal, 24 de octubre de 2020) y 
CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicación personal, 28 de 
octubre de 2020), añadieron que las MYPES no esperan apoyo parte del Estado, sino que lo hacen 
por iniciativa propia. 
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En relación a las entrevistas realizadas a los dueños de las MYPES, VG, dueña de Veka 
Designs, mencionó “el Estado no capacita, el Estado no hace nada” (comunicación personal, 26 
de noviembre de 2020). También, J. Sotomayor, dueño de Wines Styled, quien incorporó el 
comercio electrónico durante la pandemia, comentó “el Estado nunca ha brindado apoyo a las 
MYPES peruanas, me molesta que a las empresas extranjeras si les den muchas facilidades” 
(comunicación personal, 4 de diciembre de 2020). JM, dueña de Ananay, añadió “en nuestro país, 
el Estado establece muchas restricciones en las ventas por internet, ello hace que muchas MYPES 
no decidan formalizarse y prefieran comprar facturas para pagar menos impuestos” 
(comunicación personal, 24 de noviembre de 2020). JS dueña de 3.20 Store, mencionó que las 
MYPES cuentan con muchas dificultades como no poder acceder a préstamos del banco o Estado 
por contar con RUS (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020). Así, enfatizaron en que 
el Estado debería hacer algo para ayudarlas y eliminar muchas de las restricciones con las que 
cuentan. 
Asimismo, mencionaron que en caso exista este apoyo, no tienen conocimiento de ello. 
Así lo afirmó GA, dueño de Vicci (comunicación personal, 24 de noviembre de 2020) “existe 
mucha desinformación en el sector”. Además, AV, dueño de 4to clóset, comentó que no 
participaron de capacitaciones por parte del Estado porque realmente no contaban con 
información de su existencia. También, NZ, dueña de Infinity Beyond, señaló “hasta el momento 
no me ha llegado ninguna información sobre un curso o capacitación impulsada por el Estado” 
(comunicación personal, 23 de noviembre de 2020). Además, enfatizó en que si existen debería 
haber mayor promoción, ya que así como ella y varios de sus amigos emprendedores en Gamarra, 
existe mucha gente que no conoce sobre estas. 
Sin embargo, se pudo identificar que no contar con apoyo del Estado no fue relevante 
para la incorporación del comercio electrónico en las MYPES. Así, YA, dueña de Jeia, mencionó 
“no me dificultó no tener apoyo del Estado, yo ya tenía los conocimientos, todo es de manera 
independiente” (comunicación personal, 30 de noviembre de 2020). También, MD, dueña de 
4ever, añadió “no me hubiese gustado recibir apoyo del Estado porque lo que hemos podido 
conseguir ha estado de la mejor manera, si de repente otros hubiesen llegado a influenciar en 
nosotros no seriamos lo que somos ahora” (comunicación personal, 2 de noviembre de 2020). 
Además, PN, dueña de Sohas (comunicación personal, 28 de noviembre de 2020); MA, dueña de 
Nathy’s Jeans (comunicación personal 28 de noviembre de 2020), quienes incorporaron el 
comercio electrónico durante la pandemia y BM, dueña de Beluw (comunicación personal, 26 de 
noviembre de 2020), mencionaron que no fue relevante porque fueron ellos los que buscaron 
alternativas para crecer e impulsar su empresa. EE, dueña de Fasha’s (comunicación personal, 03 
de diciembre de 2020), quien incorporó el comercio electrónico durante pandemia y AF, dueña 
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de Adaia (comunicación personal, 25 de noviembre de 2020), añadieron que prefieren trabajar 
por iniciativa propia y no recibir apoyo del Estado, ya que ellos pueden ofrecer ayuda a cambio 
de algo.  
En la misma línea, HB, dueño de Zafira (comunicación personal, 25 de noviembre de 
2020); MQ, dueña de Musmuss (comunicación personal, 03 de diciembre de 2020) y RM, dueño 
de Sussan Roma, quien incorporó el comercio electrónico durante la pandemia (comunicación 
personal, 4 de diciembre de 2020), coincidieron en que no han oído ni participado en asesorías 
impulsadas por el Estado. Finalmente, añaden que en ese sentido no están acostumbrados a 
esperar nada del Estado, ya que prefiere hacerlo de manera particular.  
Tabla 9: Hallazgos del factor del Grupo Apoyo Gubernamental: 
Apoyo 
Gubernamental 
• El Estado no tiene un rol relevante en la incorporación del comercio electrónico, 
ya que los dueños prefieren trabajar independientemente para lograr las mejoras y 
crecimiento de sus negocios. 
• En la realidad empresarial de las MYPES no existe una relación de confianza y 
apoyo con el Estado, lo cual se evidencia en el desinterés por parte de ellas y su 
percepción de nulo apoyo para incorporar el comercio electrónico. 
• Las MYPES consideran que el Estado propicia impedimentos para su crecimiento, 
que son obstáculos característicos del propio segmento empresarial como la 
informalidad, falta de acceso a financiamiento, entre otros, que dificulta la 
incorporación del comercio electrónico y su desarrollo en general. 
 
En síntesis, en este apartado se pudo analizar cada factor y así identificar aquellos que 
fueron valiosos y los que no para la incorporación del comercio electrónico en el sujeto de estudio. 
Así, de los factores presentados en el modelo final de análisis, sólo siete, cinco internos y dos 
externos resultaron ser valiosos para la incorporación del comercio electrónico en las MYPES del 
subsector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra, los cuales son el conocimiento previo 
del dueño sobre el comercio electrónico, orientación del dueño a la innovación tecnológica, uso 
previo de herramientas digitales, percepción sobre la inversión requerida, capacidad para 
invertir en tecnología, predisposición para el uso del comercio electrónico por el cliente y uso 
del comercio electrónico por la competencia. De lo contrario, los factores habilidades y 
competencias tecnológicas sobre el comercio electrónico de los trabajadores y percepción de 
apoyo del Estado no resultaron imprescindibles para la incorporación del comercio electrónico 
en el sujeto de estudio. 
A continuación, se dará paso a presentar el último capítulo de la presente investigación 
en el cual se brindarán las principales conclusiones y recomendaciones a partir de la información 
obtenida en la investigación.  
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CAPÍTULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
1. Conclusiones 
La presente investigación tuvo como objetivo general analizar los factores que permiten 
la incorporación del comercio electrónico en 17 MYPES que pertenecen al subsector de 
confecciones de ropa de mujer en Gamarra. A continuación, se presentarán las conclusiones a las 
que se llegó en la investigación gracias al cumplimiento de cada uno de los objetivos específicos. 
El primer objetivo específico buscó identificar los factores que permiten la incorporación 
del comercio electrónico en el sujeto de estudio desde el enfoque teórico y contextual para la 
construcción de un modelo inicial de análisis adaptado. Para ello, se realizó una búsqueda de 
información literaria en la que se pudo identificar que si bien no existían modelos teóricos 
dirigidos al contexto peruano o al segmento empresarial MYPE peruano, se logró contar con el 
respaldo de modelos teóricos de implementación de las TIC y comercio electrónico a nivel 
internacional. Estos modelos fueron el modelo Tecnología, Organización y Entorno (TOE), el 
modelo de Difusión de Innovaciones (DOI), el Modelo de Preparación Tecnológica Percibida 
(PERM) y el modelo de Ajmal y Yasin, los cuales presentaban factores enfocados a grandes 
empresas. Debido a ello, fue necesario realizar un análisis sobre los aportes y limitaciones de cada 
uno de ellos y así construir un modelo inicial de análisis adaptado, según la perspectiva de las 
investigadoras, a la realidad empresarial y contexto del sujeto de estudio.  
No obstante, en línea a la secuencia metodológica y con el propósito de cumplir con el 
objetivo general de la investigación, el segundo objetivo específico estuvo orientado a identificar 
la relevancia de los factores del modelo inicial de análisis adaptado en el sujeto de estudio a partir 
de una validación con siete expertos empíricos. A partir de ello, se pudo identificar, que el 
comercio electrónico es una herramienta adaptable a la realidad de las MYPES, lo cual significa 
que no se limita al uso de páginas web con pasarelas de pago, sino que es factible el uso de 
diversas plataformas digitales y redes sociales junto a soluciones de pago para concretar la 
transacción económica. Con respecto a la validación de los factores del modelo de análisis 
adaptado, se identificó que todos son importantes para la incorporación del comercio electrónico 
en el sujeto de estudio. Sin embargo, el apoyo gubernamental no está presente de manera 
adecuada para fomentar la incorporación. 
A partir de este proceso, se pudo reformular las variables de estudio logrando obtener la 
versión final del modelo de análisis adaptado, el cual fue utilizado para el trabajo de campo con 
los dueños de las MYPES y finalmente concretar el tercer objetivo específico, el cual consideró 
describir los factores internos y externos que permiten la incorporación del comercio electrónico 
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en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra. Para responder a este 
objetivo, se realizó la triangulación de la información (enfoque teórico, análisis de las entrevistas 
a expertos empíricos y perspectivas de los dueños de las MYPES), lo cual permitió formular las 
siguientes conclusiones respecto a cada factor: 
Los factores conocimiento previo y orientación a la innovación tecnológica del dueño de 
la MYPE, se concluye que ambos son valiosos para la incorporación del comercio electrónico. 
En principio, el conocimiento sobre el funcionamiento y los beneficios de este tipo de 
comercialización permite que los dueños valoren la utilidad de la herramienta y por ende tengan 
mayor certeza para incorporarla en sus negocios. Asimismo, se concluye que el conocimiento 
previo de los dueños es generalmente básico, principalmente relacionado a realizar publicaciones 
de los modelos de sus prendas por redes sociales como Facebook e Instagram; sin embargo, optan 
también por adquirir mayor información sobre cómo realizar el comercio electrónico en sus 
negocios. Así, las principales maneras en que adquieren conocimiento son por medio de 
capacitaciones, asesorías del entorno familiar o amical y/o de manera autodidacta.  
Seguidamente, se concluye que la orientación a la innovación tecnológica del dueño va 
de la mano con el conocimiento adquirido sobre el comercio electrónico, lo cual permite tener 
una visión de apertura al cambio. Asimismo, la convicción del dueño de la importancia de 
adecuarse a las tendencias digitales permite la incorporación en el negocio. Por otro lado, se 
determina que la resistencia al cambio parte principalmente del poco o nulo conocimiento sobre 
el canal digital y porque no era considerada una opción necesaria para vender. Ello se evidenció 
en las MYPES que incorporaron el comercio electrónico en pandemia, las cuales se vieron en la 
necesidad de buscar otra alternativa de comercialización. Además, se concluye que la edad de los 
dueños de las MYPES influye en la familiaridad de los mismos respecto a las herramientas 
digitales, siendo los más jóvenes entre los 25 y 35 años los que tienen mayor interacción con las 
mismas y por ende mayor conocimiento de su funcionamiento, lo cual le brinda mayor confianza 
para adquirir este medio de comercialización. Sin embargo, aquellos dueños adultos entre 35 a 
más, se identificó que a pesar de no contar con el mismo grado de conocimiento que los más 
jóvenes, estuvieron dispuestos a aprender por diferentes medios y recursos sobre el comercio 
electrónico para poder incorporarlo. 
En relación al factor habilidades y competencias tecnológicas sobre el comercio 
electrónico de los colaboradores de la empresa, se concluye que no es esencial para la 
incorporación, ya que cuando se delega el manejo del comercio electrónico a los trabajadores de 
la empresa o familiares, estos poseen un conocimiento básico, principalmente sobre el uso 
personal de las redes sociales. Así, se logra identificar que es de mayor relevancia que la persona 
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encargada pueda transmitir de manera correcta la esencia de la marca en la venta por internet, 
tenga conocimiento sobre el stock en tienda y brinde una atención adecuada al cliente. También, 
se concluye que uno de los motivos por los que no se delegaba el manejo del comercio electrónico 
era por la falta de confianza de los dueños, la incertidumbre y el temor de que el encargado no 
cumpla con responsabilidad esta función y de manera correcta los puntos mencionados 
anteriormente. 
Por el contrario, se concluye que el factor compatibilidad es valioso para la incorporación 
del comercio electrónico, ya que el uso de herramientas digitales como redes sociales para la 
promoción o publicación de las prendas contribuye a que las MYPES puedan ganar 
posicionamiento en el mercado. Además, el tiempo de presencia en redes y cantidad de seguidores 
genera confianza en los clientes en la compra online para cuando la MYPE desee dar el cambio 
al comercio electrónico. 
En la misma línea, se concluye que el factor inversión asociada a la incorporación es 
valioso, el cual depende del grado de conocimiento de los dueños sobre el comercio electrónico 
con el objetivo de saber en qué herramientas y cuánto invertir. Se concluye que se invierte 
principalmente en obtener el material visual para las publicaciones de fotos de las prendas en 
redes sociales, para lo cual adquieren cámaras o celulares de alta resolución. También, se concluye 
que la cantidad a invertir depende de la posibilidad económica de cada MYPE. Así, solo las 
MYPES con mayor tiempo de venta online por redes sociales y mayor capacidad económica son 
las que deciden incorporar una página web, lo cual conlleva una mayor inversión económica para 
la construcción de la misma junto a la elaboración de un plan de marketing digital por un 
proveedor profesional. 
En el caso de los factores externos, el factor predisposición del cliente para el uso del 
comercio electrónico, se concluye que es un factor valioso que permite la incorporación en el 
sujeto de estudio. Se evidencia que aquello que impulsa dicha incorporación es la familiarización 
de los clientes con el uso de redes sociales y la exigencia de los mismos para la compra online, lo 
cual puede ser manifestado a través de comentarios y consultas sobre ello. Además, se concluye 
que con el propósito de generar confianza en los clientes para la compra online, los dueños toman 
la decisión de aperturar una página web. 
De la misma manera, el factor uso del comercio electrónico por la competencia se 
considera valioso para la incorporación. Se concluye que la alta competencia en el sector de 
confecciones de ropa de mujer presiona a que las MYPES busquen nuevas alternativas de 
comercialización. Además, se evidencia que las MYPES se animan a incorporar el comercio 
electrónico al ver que su competencia lo hace. Así, toman como referente la comunicación y 
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publicaciones en las redes sociales de marcas posicionadas, lo cual les sirve como guía para 
incorporar las ventas online en sus negocios. Ello, a pesar de que en la realidad empresarial no se 
percibe un vínculo de confianza entre las tiendas que se encuentran en una misma galería, lo cual 
genera que pierdan la oportunidad de aprender entre ellas, compartir casos de éxitos, estrategias 
de ventas o generar acciones colectivas para atraer a su clientela. 
Finalmente, en relación al factor percepción de apoyo del Estado, se concluye que no es 
valioso para la incorporación del comercio electrónico en el sujeto de estudio, ya que se identifica 
que las MYPES no han recibido ningún tipo de apoyo por parte del Estado. Sin embargo, ello no 
ha sido una limitante, ya que los dueños buscan crecer de manera independiente.  
2. Recomendaciones 
Es de conocimiento que existen diversas realidades en el universo MYPE peruano del 
sector estudiado, es por ello que las siguientes recomendaciones son propuestas a partir de los 
hallazgos y conclusiones derivadas del análisis del sujeto de estudio de la presente investigación. 
En línea a ello, se brindan las siguientes recomendaciones sobre los factores internos y externos 
para los micro y pequeños empresarios de Gamarra que desean incorporar el comercio 
electrónico. 
Primero, respecto al factor conocimiento previo del dueño de la MYPE, como se concluyó 
en líneas anteriores, los dueños poseían un conocimiento básico, el cual estaba basado 
principalmente en realizar publicaciones de las prendas en Facebook o Instagram. Por ello, se 
considera necesario que aprendan a segmentar a su clientela, realizar estrategias digitales para la 
atracción, activación y retención del cliente. Por ejemplo, en la fase de atracción podrían aprender 
sobre la estrategia SEO para aparecer primeros en motores de búsqueda y sobre publicidad pagada 
en Instagram, Facebook y YouTube; en la fase de activación, aprender sobre las diferentes ofertas 
y promociones que funcionan en su público para incentivar las compras online frente a las 
presenciales; por último en la fase de retención, podrían aprender sobre estrategias de fidelización 
adaptado a aquello que es lo que más valora su público objetivo. También, es importante que se 
capaciten respecto a estrategias de comunicación con el propósito de motivar la compra online de 
su público objetivo. Además, se sugiere aprender sobre diferentes temas como fotografía, 
marketing digital, logística para el delivery, entre otros. 
En ese sentido y para impulsar el conocimiento, se recomienda aprovechar la oferta de 
cursos y capacitaciones para aprender sobre estos temas, la cual ha aumentado actualmente por la 
situación de pandemia. Por un lado, para las MYPES que no cuentan con las posibilidades de 
invertir en capacitaciones, se sugiere que realicen una búsqueda online sobre los temas 
mencionados en la que puedan aprender de manera autodidacta a través de videos de YouTube, 
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información en Google, anuncios informativos en Facebook e Instagram sobre la oferta de cursos 
online gratuitos, tips, recomendaciones, entre otros. Por otro lado, para aquellas MYPES que 
cuentan con mayor disponibilidad económica, se recomienda llevar capacitaciones o cursos de 
entidades especializadas. Entre algunas alternativas, se encuentra CAPECE, que ofrece cursos 
dictados por los CEOs y directores de las empresas pioneras del comercio electrónico en el país 
y ofrece tips e información actualizada sobre el comercio electrónico a través de una suscripción 
gratuita a la web. Además, se sugiere buscar apoyo de agencias de marketing digital para el 
manejo del comercio electrónico, ya sea para la venta online a través de las redes sociales o página 
web. Asimismo, es importante contar con conocimiento para no caer en estafas de agencias de 
marketing digital no profesionales. 
 Para promover la orientación a la innovación tecnológica, se recomienda que los dueños 
salgan de su zona de confort y se informen sobre los beneficios del comercio electrónico para que 
así se animen a incorporarlo. Durante la búsqueda de MYPES para entrevistar, se pudo identificar 
que algunas a pesar de la pandemia aún no lo habían incorporado en sus negocios. A partir de 
ello, se recomienda a los dueños que tomen conciencia sobre la urgencia al cambio digital, lo cual 
se demuestra con el crecimiento del comercio electrónico durante los últimos años en el país y 
aún más por la pandemia. En este contexto, es necesario adaptarse a una nueva realidad en la que 
es necesario contar con redes sociales o página web para exponer y vender las prendas al público, 
quienes tienen ahora mayor predisposición de compra online por la emergencia sanitaria.  
En el caso del factor habilidades y competencias tecnológicas sobre el comercio 
electrónico de los colaboradores de la empresa, se recomienda que se tome en cuenta la opción 
de delegar el manejo del comercio electrónico. Ello, debido a que la gran cantidad de actividades 
que tienen que realizar diariamente los dueños puede resultar en un descuido del manejo del 
comercio electrónico y no atenderlo de la mejor manera. Sin embargo, es de conocimiento que en 
este segmento empresarial puede ser complicado para los dueños delegar esta responsabilidad a 
otros colaboradores, debido a que la principal preocupación es transmitir correctamente la esencia 
de la marca a los clientes.  
Así, se recomienda delegarlo a una persona familiarizada con el negocio, para ello, es 
importante que el dueño identifique a una persona de confianza, responsable y que entienda sobre 
el manejo de redes sociales. A partir de ello, realizar un plan de adquisición de conocimiento 
sobre el manejo del comercio electrónico, lo cual incluye los temas mencionados anteriormente, 
ya sea de manera autodidacta o por participar en capacitaciones. Finalmente, realizar pruebas de 
ensayo y error que permitan obtener retroalimentación de la forma en cómo se está 
implementando el comercio electrónico en el negocio y así poder realizar los ajustes necesarios. 
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Por otro lado, si se cuenta con la capacidad económica, se recomienda contratar a una 
persona capacitada como un community manager o contactar a una agencia de marketing digital 
para la elaboración de estrategias digitales para atraer y activar a los clientes para la compra online 
o para la creación de una página web. Ello ayudaría a organizar desde la toma de fotos, planificar 
las publicaciones, organizar el stock de cada producto para poder armar las pautas, a medir el 
impacto de las publicaciones, entre otros beneficios. Para ello, se sugiere que el dueño tenga una 
reunión inicial con la persona a la cual se le va a delegar el manejo del comercio electrónico para 
que las estrategias realizadas vayan acorde a lo que la empresa quiere transmitir a sus clientes. 
Respecto al factor compatibilidad, se recomienda que las MYPES creen una identidad de 
marca; es decir, construyan los elementos gráficos y visuales como crear un logo que la 
identifique, tener claridad en lo que se quiere transmitir como los valores de la empresa, las 
emociones que se desean evocar en los clientes, entre otros. Una vez que se tenga claridad en lo 
anterior, la comunicación de la marca y de los productos a través de las redes sociales como 
Facebook, Instagram y Whatsapp teniendo en cuenta los intereses del público objetivo será más 
efectiva; es decir, se logrará mayor reconocimiento de marca, mayor número de seguidores 
interesados en esta y así transmitir confianza a los clientes que podrían estar interesados en 
comprar de manera online cuando la MYPE decida incorporar el comercio electrónico.  
En relación al factor inversión asociada a la incorporación, para las MYPES con menor 
capacidad de inversión, se sugiere la adquisición de aparatos tecnológicos más accesibles como 
un teléfono o cámara con una buena resolución de imagen que les ayude a realizar las 
publicaciones de material audiovisual nítido por redes sociales o página web. Por otro lado, para 
las MYPES con mayor capacidad de inversión, se sugiere contratar a una persona especialista en 
marketing digital o diseñador gráfico. También, se recomienda, según la capacidad económica 
de la MYPE, tener un presupuesto mensual orientado a la inversión para publicidad como 
Facebook ads, Instagram ads, SEO y otras estrategias de marketing digital orientados a la 
atracción y activación del cliente para la compra online. Además, se sugiere invertir en un 
empaquetado atractivo que tenga el logo de la marca, si es posible que sea ecológico, lo cual es 
valorado por cuidar del medio ambiente y permita dar una buena impresión de la marca al cliente. 
Asimismo, el empaquetado debe proteger correctamente la prenda para que llegue en perfecto 
estado al cliente, lo cual es importante para el cuidado de la salubridad aún más por la pandemia. 
Para saber si el cliente está predispuesto a usar el comercio electrónico, se recomienda 
identificar si lo piden o sugieren a través de los comentarios en publicaciones en las redes sociales, 
comunicación directa por Whatsapp o llamada preguntando por el envío del producto. A partir de 
ello, se sugiere identificar insights clave sobre las preferencias de los clientes o determinar la 
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información que piden frecuentemente sobre el comercio electrónico para incluirlo en el negocio. 
Un ejemplo de ello sería realizar encuestas a través de historias de Instagram en las que se 
incentive la votación de los clientes o clientes potenciales respecto a los modelos preferidos, 
tendencias esperadas o solicitar sugerencias o espacios de foro abierto para solucionar dudas 
respecto al proceso de compra, entre otros.  
También es importante generar confianza en los clientes en relación a la compra online. 
Para ello, se sugiere planificar una presentación clara sobre las especificaciones del producto en 
las publicaciones (tallas, colores, fotos que reflejen realmente el producto), una comunicación 
clara sobre las políticas de envío (tiempo de entrega, políticas de cambio o devoluciones), 
planificar un proceso de compra sencillo, rápido y personalizado, y brindar seguridad en el 
proceso de pago (especificar los pasos a seguir para el pago del producto).   
Respecto al uso del comercio electrónico por la competencia, se evidencia que el sector 
de confecciones de ropa de mujer en Gamarra es altamente competitivo. Ante ello, se recomienda 
que las MYPES trabajen en ofrecer un producto de calidad e innovador que les permita 
diferenciarse y ser atractivos para su cliente objetivo. Así, se sugiere investigar constantemente 
sobre las tendencias de moda en el mercado peruano acorde al estilo de la marca. Una de las 
alternativas puede ser incorporar un enfoque sostenible en la confección de sus prendas como 
ofrecer modelos únicos en base a excedentes de telas de importación o realizar una producción 
basada en la economía circular, ello con el objetivo de ofrecer un producto con valor agregado, 
que sea atractivo y permita diferenciarlos frente a la alta competencia de productos similares en 
el mercado.  
También, se sugiere que no tomen la decisión apresurada de replicar las estrategias 
digitales realizadas por sus competidores, sino que evalúen las acciones que toman en el comercio 
electrónico para adecuarlas al objetivo particular de su negocio. Además, se recomienda que el 
gremio de Gamarra haga un esfuerzo por incluir nuevos miembros, especialmente 
emprendimientos de jóvenes que desean compartir sus experiencias, tener un espacio de 
intercambio de conocimiento y aprendizaje común en el que se pueda compartir información 
sobre las nuevas herramientas digitales que pueden implementar en sus negocios, ideas para ser 
más competitivos, realizar estrategias con beneficios colectivos, entre otros. 
Finalmente, en relación al factor percepción de apoyo del Estado, se concluyó que los 
micro y pequeños empresarios no lo consideran relevante. Por ello, se sugiere que busquen apoyo 
en otras entidades privadas que impulsan la incorporación del comercio electrónico como 
CAPECE, la cual cuenta con un programa de aceleración para impulsar las ventas online en las 
MYPES peruanas. Además, también pueden formar parte de los gremios que existe en Gamarra 
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y aprovechar la experiencia de compartir con el propósito de desarrollar el comercio electrónico 
en Gamarra. 
También, se sugiere aprovechar y participar en las nuevas iniciativas del Ministerio de 
Producción, las cuales tienen como objetivo digitalizar a las MYPES y potenciar así el comercio 
electrónico en los negocios del país. Entre ellas, se recomienda inscribirse en la plataforma web 
Perú Imparable y realizar el test digital de la Ruta Digital para acceder a herramientas digitales 
accesibles para mejorar su comercio electrónico como pasarelas y soluciones de pago, plataformas 
para crear una propia tienda virtual y opciones de financiamiento para la digitalización. Además, 
se recomienda estar pendiente de la aceleradora Compralealperu.pe que lanzará el Ministerio de 
Producción próximamente en octubre del año 2021 para recibir capacitaciones y obtener el 
certificado de confianza online. 
3. Limitaciones y líneas futuras de investigación  
La presente investigación enfrentó algunas limitaciones. En primer lugar, es importante 
resaltar que la investigación tiene un enfoque cualitativo, de manera que no se pretende 
generalizar los hallazgos, sino que el estudio de los factores responde a los casos de las MYPES 
escogidas en su contexto y experiencia propia en la incorporación del comercio electrónico. 
En segundo lugar, durante la fase exploratoria, se identificó que no existían modelos 
teóricos de implementación de tecnologías o comercio electrónico construidos para el contexto 
de las MYPES en Latinoamérica o Perú. Asimismo, las investigaciones previas sobre la 
incorporación del comercio electrónico en las MYPES peruanas del sector textil no contaban con 
un soporte de variables teóricas ni un análisis completo de los factores internos y externos. Esto 
resultó en que la investigación no cuente con un referente adecuado para la construcción del 
modelo inicial de análisis adaptado. 
En tercer lugar, la situación de la pandemia y el estado de emergencia en el país 
imposibilitó realizar visitas presenciales a las MYPES de Gamarra, de manera que no fue posible 
realizar observaciones participantes, realizar entrevistas presenciales a los dueños para lograr 
mayor empatía y detectar mensajes a través de su lenguaje no verbal, realizar entrevistas 
complementarias a los empleados o grupos focales con los dueños. A pesar de ello, se logró 
entrevistar de manera virtual a los dueños de las MYPES por videollamadas o llamadas 
telefónicas, según su disponibilidad. 
Además, es importante hacer énfasis en que la investigación tuvo como objetivo analizar 
los factores que permiten la incorporación del comercio electrónico más no profundizar en la 
decisión de la MYPE por optar por una plataforma digital u otra para llevar a cabo su comercio 
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electrónico. Ello sustentado también en que coincidió en que las MYPES entrevistadas iniciaron 
el comercio electrónico con redes sociales junto a soluciones de pago como se explicó en el 
análisis de la información en el capítulo 3. No obstante, se deja abierta la posibilidad de que 
futuras investigaciones logren investigar con mayor profundidad la decisión de iniciar en el 
comercio electrónico con una u otra herramienta digital si así corresponde la realidad de su 
muestra analizada. 
Por otro lado, sobre los hallazgos y conclusiones de la presente investigación, se espera 
que estos sirvan de base para futuras investigaciones con el objetivo de profundizar el estudio a 
partir de una visualización completa de factores internos y externos y contribuir con el desarrollo 
del comercio electrónico no solo en las MYPES de Gamarra, sino en las MYPES de los diferentes 
sectores económicos y que se encuentran ubicadas en diferentes partes del país. Por ello, se invita 
a realizar investigaciones cualitativas con la oportunidad de realizar observaciones y entrevistas 
a más actores de las MYPES. También, investigaciones cuantitativas que se orienten a medir el 
grado de relación existente entre los factores de incorporación o grado de influencia de los factores 
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ANEXO A:  Proceso de búsqueda de información Literaria  























































ANEXO B: Características de los compradores online en pandemia 




ANEXO C: Matriz de Consistencia 






























Figura C1: Matriz de Consistencia (continuación) 
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ANEXO D: Descripción de las variables 
Tabla D1: Descripción de las variables 












previo sobre el 
comercio 
electrónico 
Conocer el proceso de búsqueda de información 
y facilidad del gerente para comprender el 
significado, beneficios y barreras del comercio 
electrónico (como se cita en Baker, 2011; 
Rogers, 1983; Molla y Licker, 2005) 
Conocer el perfil del gerente respecto a su nivel 
de educación, entendimiento, habilidades y 
experiencia en relación al comercio electrónico 






Conocer si el gerente participó de programas 
para adquirir conocimiento (Rogers, 1983; 









Conocer quién tomó la decisión de incorporar el 
comercio electrónico, el motivo de cambio, 
conocer si tuvo resistencia al cambio frente a las 
principales preocupaciones de incorporación y 
si hubo algún tipo de planificación previa 















el manejo del 
comercio 
electrónico 
Conocer si el personal se encontraba preparado 
(experiencia/conocimiento) para dar el cambio 
al comercio electrónico, su participación en 
programas o cursos para aprender sobre esta 
herramienta y si ello fue primordial para 
implementar el comercio electrónico (Rogers, 












Conocer si previo a la incorporación la empresa 
usaba redes sociales/página web (como se cita 
en Baker, 2011: Rogers, 1983; Molla & Licker, 




Tabla D1: Descripción de las variables (continuación) 













Conocer en qué herramientas 
consideraban era necesario invertir 
para lograr la incorporación del 





Percepción sobre su capacidad 
económica para lograr invertir en la 
incorporación y conocer si tuvo 
necesidad de financiamiento (como 
se cita en Baker, 2011; Molla & 
















fianza de los 
clientes 
Conocer si la empresa tenía 
conocimiento de que sus clientes ya 
utilizaban el comercio electrónico 









y uso de comercio 
electrónico por la 
competencia 
Conocer si la empresa considera 
que el alto nivel de competencia en 
el sector fue relevante para la 
incorporación del comercio 
electrónico y que sabía de su 
competencia (como se cita en 
Baker, 2011; Molla & Licker, 2005; 






Acciones de apoyo 
para incentivar el 
comercio 
electrónico 
Conocer si la empresa percibía que 
el Estado fomentaba apoyo al 
cambio al comercio electrónico 
(como se cita en Baker, 2011; 








Conocer si la empresa 
recibió/participó de alguna 
capacitación o programa organizado 
por el Estado (como se cita en 
Baker; Molla & Licker, 2005; 
Ajmal & Yasin, 2012) 




ANEXO E: Guía de entrevistas 
Tabla E1: Guía de entrevistas a expertos empíricos 
GUÍA DE ENTREVISTA A EXPERTOS EMPÍRICOS 
Buenos días, muchas gracias por su interés en participar de esta entrevista. Nosotras somos Sandra 
Chuquillanqui e Ingrid Castro, estudiantes de 10° ciclo de la carrera Gestión Empresarial de la 
Universidad Católica. Actualmente estamos realizando nuestra tesis para optar por el grado de bachiller 
y licenciatura, la cual se basa en la identificación y análisis de los factores que permiten la incorporación 
del comercio electrónico en las MYPES del subsector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra, 
cuya pregunta general que vamos a tratar de responder es ¿Cuáles son los factores que permiten la 
incorporación del comercio electrónico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer 
en el Emporio Comercial de Gamarra? 
Presentación 
El objetivo de la siguiente entrevista es conocer su opinión en base a su experiencia respecto a aquellos 
factores más relevantes que determinan la incorporación del comercio electrónico en las MYPES del 
subsector confecciones. Dicha información será dada a conocer de manera abierta al público en general 
al ser publicado el trabajo a través de la biblioteca de la universidad y su repositorio virtual. En ese 
sentido agradecemos ratificar su consentimiento en el uso y publicación de la información 
proporcionada, para ello, le garantizamos que estos serán utilizados sólo para fines de investigación 
académica. 
Preguntas introductorias 
Nos podría comentar acerca de usted: su nombre y cargo actual 
A lo largo de su trayectoria profesional como impulsor de la digitalización en las MYPES ¿cómo podría 
describir la capacidad y disposición de las MYPES de confecciones para incorporar el comercio 
electrónico? 
Presentación del modelo de factores 
Ahora comenzaremos con las preguntas específicas respecto a los factores, los cuales fueron 
identificadas a partir de una revisión teórica de modelos de implementación del comercio electrónico y 
revisión del contexto peruano. Para ello, las siguientes preguntas deben responderse, según su opinión y 
experiencia y respecto a la siguiente escala de importancia. Siendo 1 nada importante, 2 poco 
importante, 3 medianamente importante, 4 muy importante pero no definitivo y 5 sumamente importante 
y definitivo. 
Asimismo, la definición bajo la cual se estudiará en comercio electrónico y bajo la cual se deben 
responder las preguntas es la siguiente: 
Definición de comercio electrónico 
Transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos [...] 
transacciones que ocurren a través de Internet y Web [... que] implican el intercambio de valores (por 
ejemplo, dinero), entre límites organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios” 
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Tabla E1: Guía de entrevistas a expertos empíricos (continuación) 
GUÍA DE ENTREVISTA A EXPERTOS EMPÍRICOS 
Preguntas específicas 













¿Qué tan relevante es que el dueño cuente con conocimiento 
previo sobre el comercio electrónico y sus beneficios para 
que se anime a incorporarlo en la MYPE? ¿Por qué? 
Participació





¿Qué tan relevante es que el dueño participe en programas o 
cursos de digitalización para que decida incorporar el 










¿Para usted qué implica que el dueño de una MYPE sea 
flexible de manera tecnológica? 
¿Qué tan relevante es la adaptación al cambio y la 
flexibilidad tecnológica por parte del dueño para que se 
incorpore el comercio electrónico? ¿Por qué? 
FACTORES INTERNOS Variables 
Ahora, las siguientes preguntas están enfocadas en los 










en el manejo 
del comercio 
electrónico 
¿Qué tan relevante es la experiencia previa en comercio 
electrónico de los miembros del equipo encargado de las 
ventas para determinar la incorporación del comercio 
electrónico? ¿Por qué? 
¿Qué tan relevante es que los miembros del equipo 
encargado de las ventas cuenten con habilidades tecnológicas 
para que se logre incorporar el comercio electrónico? ¿Por 
qué? 
¿Qué tan relevante es que los miembros del equipo 
encargado de las ventas hayan asistido a cursos relacionados 
a la digitalización/comercio electrónico para que se logre 










para la venta 
¿Qué tan relevante es para usted el uso previo de 
herramientas tecnológicas o plataformas digitales en la 

















¿Qué tanto influye la percepción que tienen dueños sobre de 
la inversión requerida para la decisión de incorporar el 





¿Qué tan relevante considera que la MYPE cuente con 




Tabla E1: Guía de entrevistas a expertos empíricos (continuación) 





A continuación, las siguientes preguntas están enfocadas en 


















¿Qué tan relevante considera que la MYPE conozca sobre la 



















En su opinión ¿Qué tanto influye la alta competencia del 
sub-sector confecciones para la incorporación del comercio 
electrónico? ¿Por qué? 
¿En su opinión qué tanto influye que otras MYPES del 
mismo rubro ya estuvieran vendiendo a través del comercio 
electrónico para que una MYPES del mismo sector también 














¿En su opinión qué tan relevante considera que es el apoyo 
por parte del Estado para que se incorpore el comercio 








¿Qué tan relevante considera que es la participación en 
eventos o capacitaciones promovidos por el Estado para que 
se dé la incorporación? ¿Por qué? 
CIERRE 
¿Considera que hay otros factores que son importantes para 










Tabla E2: Guía de entrevista inicial a dueños de las MYPES 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 
ROPA DE MUJER EN GAMARRA 
PRESENTACIÓN 
Buenas tardes, nosotras somos Sandra Chuquillanqui e Ingrid Castro, somos estudiantes de 10° ciclo de 
la carrera Gestión Empresarial de la Universidad Católica. A continuación, le realizaremos una breve 
entrevista para llevar a cabo nuestra tesis, cuya finalidad es identificar los principales factores que 
influyen en la incorporación del comercio electrónico en que las micro y pequeñas empresas del 
subsector confecciones, para lo cual agradeceremos que sus respuestas sean en base a la experiencia 
propia de su negocio. Le recordamos que esta información será manejada con estricta confidencialidad. 
Gracias desde ya por su tiempo y disposición. 
CONSENTIMIENTO INFORMADO 
1. ¿Quisiera que su nombre y el de su empresa salgan en la investigación? Se leerá consentimiento 
informado 
CONOCER SOBRE EL NEGOCIO 
2. Nombre, cargo y edad 
3. ¿A qué se dedica el negocio? ¿Desde cuándo? 
4. ¿Cuál es el número de trabajadores / Equipos o Áreas? 
PREGUNTAS FILTRO 
















sobre el comercio 
electrónico 
6. Previo incorporación ¿Conocía o había escuchado 
antes sobre el comercio electrónico? ¿Qué es lo que 
sabía de este? 




8. Antes de la incorporación del comercio electrónico 
¿Participó de algún programa/ capacitación o cursos que 







ad ante el comercio 
electrónico 
9. ¿Cuál fue el motivo del cambio al comercio 
electrónico? 
10. ¿Cuáles eran sus mayores preocupaciones? ¿Qué 
acciones hizo para aliviar estas preocupaciones? 
11. ¿Hubo algún proceso de planificación previa a la 




Tabla E2: Guía de entrevista inicial a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 



















12. ¿La persona encargada tenía experiencia 
previa en la venta por internet? o ¿contaba con 
conocimiento? 
13. ¿Considera que la experiencia previa 
contribuyó a una adecuada incorporación del 
comercio electrónico? ¿Por qué? 
14. Antes de la incorporación del comercio 
electrónico ¿su personal participó de algún 






Uso previo de 
herramientas 
digitales 
15. Antes de incorporar el comercio electrónico 
¿Utilizaba plataformas digitales como páginas 
web/ redes sociales para promover la venta de 
sus productos? 
16. ¿Considera que contar con estas 











17. ¿En qué consideraba era necesario invertir 




18. Considera que su negocio tenía la capacidad 
económica para incorporarlo? ¿Por qué? 
19. ¿Requirió / Necesito de algún medio de 
















y confianza de los 
clientes 
20. ¿Sus clientes influenciaron de alguna 
manera para la incorporación del comercio 
electrónico? ¿Cómo? 
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Tabla E2: Guía de entrevista inicial a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 







Uso del comercio 
electrónico por la 
competencia 
Alta competencia 
y uso del 
comercio 
electrónico por la 
competencia 
21. ¿Considera que el nivel de competencia 
en los negocios de jeans influyó en la 
incorporación del comercio electrónico en 
su negocio? 
22. ¿Sabía si su competencia ya había 
incorporado el comercio electrónico antes 
que ustedes? 
23. ¿Cómo influenció ello en la 












24. ¿Considera que el Estado promovía 
algún tipo de apoyo para incorporar el 
comercio electrónico? ¿Cuál? 
Asistencia a 




25. ¿Participó de algún tipo de 
capacitación/talleres/programas de apoyo 
del gobierno para mejorar sus métodos de 
venta? ¿Cuál(es)? 
26. ¿Ello lo incentivó a aplicarlo en su 
negocio? ¿Por qué? 
PREGUNTAS FINALES 
27. ¿Qué recomendaciones les daría a las 
micro y pequeñas empresas que aún no se 
animan a incorporar el comercio 
electrónico? 
CIERRE 
Muchas gracias por su participación, la 









Tabla E3: Guía de entrevista final a dueños de las MYPES 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 
ROPA DE MUJER EN GAMARRA 
PRESENTACIÓN 
Buenas tardes, nosotras somos Sandra Chuquillanqui e Ingrid Castro, somos estudiantes de 10° ciclo de 
la carrera Gestión Empresarial de la Universidad Católica. A continuación, le realizaremos una breve 
entrevista para nuestra tesis cuya finalidad es identificar los factores que participan en la incorporación 
del comercio electrónico en que las micro y pequeñas empresas de confección de ropa de mujer, para lo 
cual agradeceremos que sus respuestas sean en base a su experiencia antes de haber incorporado el 
comercio electrónico. Le recordamos que esta información será manejada con estricta confidencialidad. 
Gracias desde ya por su disposición. 
CONSENTIMIENTO INFORMADO 
¿Quisiera que su nombre y el de su empresa salgan en la investigación? Se leerá consentimiento 
informado 
CONOCER SOBRE EL NEGOCIO 
1. Nombre, cargo y edad 
2. ¿A qué se dedica su negocio? ¿Desde cuándo? 
3. ¿Cuál es el número de trabajadores con los que cuenta? ¿Cuenta con equipos o Áreas en su empresa? 
Como le mencionamos nuestro trabajo es sobre comercio electrónico, el cual se refiere a vender por 
Internet, por ejemplo, a través de una página web, Fb, Instagram y que los pagos se realicen también por 
aplicaciones digitales como pasarelas de pago, yape, tunki, tal vez ventas también por mercado libre. 
4. Entonces ¿De qué manera usted vende por internet? 
5. ¿Cuándo incorporó el comercio electrónico en su empresa? y ¿cómo así te animaste a vender de esta 
manera? 
La entrevista se divide en dos partes. En esta primera parte queremos conocer cómo tú como dueño de tu 
negocio y los recursos de tu empresa te ayudaron a dar el salto a vender por Internet. Solo para recordar, 
tus respuestas deben ser en base a tu experiencia antes de que decidieras incorporar el comercio 












previo sobre el 
comercio 
electrónico 
6. ¿Cómo llegaste a conocer sobre el comercio 
electrónico antes de incorporarlo en tu negocio? ¿De 
qué manera te informaste? ¿Necesitaste de alguna 
asesoría o participaste de alguna capacitación? 
7. Previo a la incorporación del comercio 
electrónico ¿Conocía o había escuchado antes 
sobre este y sus beneficios? ¿Qué es lo que sabía? 
8. ¿Lo había utilizado con anterioridad? ¿Con qué 
finalidad? ¿Tal vez antes ya habías comprado por 
internet? 
9. ¿Consideras que fue importante contar con 
conocimiento previo del comercio electrónico para 
decidir incorporarlo? ¿Por qué? 
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Tabla E3: Guía de entrevista final a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 












sobre el comercio 
electrónico 
10. ¿De qué manera este conocimiento te ayudó a 
que te animes a vender por internet? // No 
conocer mucho sobre el comercio electrónico ¿te 
motivó o desmotivó a incorporarlo en tu negocio? 
¿Por qué? 
11. A raíz de la pandemia ¿Consideraste contar 
con mayor conocimiento sobre el manejo de las 





ante el comercio 
electrónico 
12. ¿Has realizado anteriormente algún cambio o 
mejora tecnológica antes del comercio 
electrónico? 
13. ¿Quién tomó la decisión de empezar a vender 
por Internet? 
14. ¿Cuál fue el motivo de cambio a las ventas 
por internet? En caso no sea este quien tomó la 
decisión ¿Estaba de acuerdo? ¿Por qué? 
15. ¿Fue una decisión difícil para ti? ¿Por qué? 
16. ¿Hiciste algún tipo de planificación que te 
ayudó a pensar en lo que necesitabas para poder 
vender en internet? ¿Cómo lo hiciste? 
¿Consideras que fue necesario organizarte? ¿Por 
qué? 
17. ¿Cuáles eran sus mayores preocupaciones 
antes de incorporarlo? ¿Qué hizo para aliviar 
estas preocupaciones? 
18. A raíz de la pandemia ¿Realizaste algún tipo 
de cambio o mejora en cómo vendías por 










conocimiento previo en 
comercio electrónico de 
los colaboradores de la 
empresa. 
19. ¿A quién tenías pensado encargar el manejo 
del comercio electrónico de tu negocio? ¿Por Qué 
cree que esta persona/usted era la persona 
indicada para manejar las ventas por internet? 
20. ¿Considera que esta persona/usted tenía la 
experiencia suficiente para poder administrar las 
ventas por internet de su negocio? ¿Por qué? 
21. ¿Considera que esta persona/usted tenía un 
amplio conocimiento sobre las ventas por internet 





Tabla E3: Guía de entrevista final a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 



















de la empresa. 
22. ¿Esta persona/usted llegó a participar 
de algún programa/capacitación/cursos 
para aprender sobre el comercio 
electrónico antes de incorporarlo? 
¿Cuáles? ¿Por qué? 
 
23. ¿De qué manera tener a una persona 
preparada te ayudó a iniciar en las ventas 
por internet? // No contar con una 
persona preparada ¿te animó o desmotivó 
a empezar a vender por internet? ¿Por 
qué? 
24. A raíz de la pandemia ¿crees que esta 
persona tuvo un rol importante para 





Uso previo de 
herramientas 
digitales para la 
venta 
25.Antes de vender por internet 
¿Utilizaba plataformas digitales como 
páginas web/ redes sociales para 
promocionar sus productos? ¿Cuáles? 
¿Cómo promocionaba sus productos por 
ahí? 
 
26 ¿Considera que hacer uso de estas 
herramientas fue útil para empezar a 
vender por internet? ¿Por qué? 
27. Si no las ha utilizado ¿Consideras que 











28. ¿En qué considera que era necesario 
invertir para empezar a vender por 
internet? ¿Por qué? 
29. ¿Consideras que fue importante 
conocer en qué necesitabas invertir para 





30. ¿Consideraba que esta era una alta o 
baja inversión? ¿Por qué? ¿Considera que 
su negocio tenía la capacidad económica 
para incorporar el comercio electrónico o 
necesitó de algún medio de 
financiamiento? ¿Por qué? 
 
31. A raíz de la pandemia ¿cambió la 
cantidad de inversión que manejabas 
para las ventas por internet? ¿Cómo 
cambio? 
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Tabla E3: Guía de entrevista final a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 
ROPA DE MUJER EN GAMARRA 
Ahora entraremos a la segunda parte de la entrevista en la que queremos conocer cómo tu entorno 
influyó en que decidieras empezar a vender por Internet. Nuevamente, solo para recordar, tus 
respuestas deben ser en base a tu experiencia antes de que decidieras incorporar el comercio 











Percepción sobre la 
predisposición y 
confianza de los 
clientes 
32. ¿Consideraba que sus 
clientes estaban dispuestos a 
comprar por internet antes de 
usted haberlo incorporado en 
su empresa? ¿Por qué? ¿Los 
clientes te sugirieron de 
alguna manera que vendas por 
internet? 
33. ¿Tomaste algún tipo de 
acción para asegurarte de que 
tus clientes estarían dispuestos 
a comprar por internet? ¿Qué 
hiciste? 
34. ¿Que sus clientes 
estuvieran dispuestos ayudó 
de alguna manera en la 
decisión de incorporar el 
comercio electrónico? 
¿Cómo? 
35. ¿Cómo ha cambiado el 
comportamiento de tus 






Alta competencia y 
uso del comercio 
electrónico por la 
competencia 
36. ¿Es alta la competencia 
entre las MYPES que venden 
ropa de mujer en Gamarra? 
¿Considera que ello te motivó 
a incorporar el comercio 
electrónico en tu negocio? 
¿Por qué? 
 
37. ¿Sabía si su competencia 
ya vendía por internet antes 
que usted decidiera 
incorporarlo en su negocio? 
¿Ello lo motivó a empezar a 
vender online? ¿Por qué? 
38. A raíz de la pandemia, 
¿cómo consideras que ha 
evolucionado la competencia 
en las ventas por internet? 
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Tabla E3: Guía de entrevista final a dueños de las MYPES (continuación) 
GUIA DE ENTREVISTA A DUEÑOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE 













39. ¿Considera que el Estado 
promovía algún tipo de apoyo para 
incorporar el comercio electrónico? 
¿Cuál? 
40. ¿Este apoyo lo ayudó de alguna 
manera a incorporar el comercio 
electrónico? ¿Cómo? // ¿No contar 
con apoyo del Estado crees que 
dificultó de alguna manera la 
incorporación del comercio 
electrónico en tu negocio? ¿Por 
qué? 
41. ¿Qué tipo de apoyo te hubiera 
sido útil para poder iniciar en la 
venta por Internet? 
42. ¿Contar con apoyo del Estado 
fue tu principal motivador para 
empezar a vender por internet? 
43. A raíz de la pandemia ¿Qué 
tipo de apoyo para mejorar tus 
ventas por internet has recibido 
por parte del Estado? 
CIERRE 
44. A grandes rasgos ¿Cómo ha impactado la 
pandemia a tus ventas por internet? 
45. ¿Qué recomendaciones les daría a las micro y 
pequeñas empresas que aún no se animan a 
incorporar el comercio electrónico? 
Muchas gracias por su participación, la 











ANEXO F: Contacto con expertos empíricos  
Tabla F1: Lista de contactos expertos empíricos 
Expertos Empíricos Organización Cargo 
Jaime Montenegro CAPECE Head of TI & Ecommerce 
Humberto Machaca ASODEX 
Presidente del directorio en 
Corporación de Exportadores 
Gamarra 
Helmut Cáceda CAPECE Presidente y fundador 
Antonella Romero PRODUCE 
Directora Ejecutiva Programa 
Nacional “Tu Empresa” en 
Ministerio de la Producción 
del Perú 
Claudia Cieza 
Agencia de Marketing 
Velogig 
Consultora de Estrategia de 
Negocio y Marketing Digital 
Ignacio Martínez CHAZKI 
Gerente General de Marketing 
Regional 
Fernando Gómez De la 
Torre 
CAPECE 
Gerente del Gremio de 
Indumentaria y textil de 
CAPECE 
William Mory Agencia Digital La Collera Gerente General 
Emil Ríos Carty Agencia Digital E digital.pe CEO 
Carlos Posada 
Cámara de Comercio de 
Lima 
Director Institucional 
Presidente de la Cámara 
de Comercio de Gamarra 

























Consultor experto en comercio electrónico y 
transformación digital. 
Más de 15 años de experiencia docente y mentor de 
empresas, colaborando para enseñar a vender con 
internet. 
Líder de opinión, para los principales medios de 













Profesional Senior con +10 años de experiencia en 
dirección de marketing y gestión comercial, 
desarrollo de productos y nuevos negocios en 
sector: tecnología, banca, startup y más. Con 
enfoque en transformación digital y pasión por los 












Master en Marketing & Gestión Comercial 
especializado en Marketing Digital, Innovación 
Digital y Comunicación Corporativa. Manejo a 
detalle de las tareas de marketing: investigación, 
analítica, estrategia, creatividad, diseño y 
redacción. Profesor durante 4 años en la UPC 
(pregrado) y creador del curso “Marketing Digital”. 













5 años de experiencia en marketing digital, 
desarrollando temas de community management, 
social media, desarrollo web y de aplicativo, 











Consultor e-Commerce, Docente, Certificado en 
Google y especialista en Publicidad Digital así 
como en estrategias de Marketing. CEO en 
eDigital.pe y Director de Marketing en Andes 












Abogado de la Universidad de Lima, con estudios 
de postgrado en Gestión de Comercio Exterior en la 
Universidad ESAN, y de Política, Legislación 
Internacional y Gobernanza Global en el Instituto 
Internacional de Gestión Empresarial, Berlín, 
Alemania. Past-Presidente de CONUDFI. Director 
Institucional y Director Ejecutivo del IDEXCAM 













Licenciado en Ingeniería Mecánica en la Pontificia 
Universidad Católica. Actual presidente de la 
Cámara de Comercio de Gamarra, con más de 7 








ANEXO G: Matriz de resumen de respuestas expertos empíricos 















































ANEXO H: Sistematización de información de expertos empíricos 
Figura H1: Matriz de puntaje de expertos empíricos
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Figura H2: Matriz de justificaciones de expertos empíricos según relevancia por variable  
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Figura H2: Matriz de justificaciones de expertos empíricos según relevancia por variable (continuación) 
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ANEXO I: Características de las MYPES entrevistadas 












Facebook e Instagram 2015 
Yape, Tunki, depósito en cuenta o 






Página Web y Whatsapp 
2016 
Yape, mercado pago con tarjeta de 
crédito y transferencias 




Página Web y Whatsapp 
2015 Depósito en cuenta o transferencias Parque Cánepa 
4 Adaia 
Facebook, Instagram y 
Whatsapp 
2017 Yape, Tunki o depósito en cuenta Galería Damero 
5 Zafira 
Facebook, Instagram y 
Whatsapp 
2017 
Depósitos con diferentes bancos, 






Facebook e Instagram 2019 Yape 
Galería Brisas 
Jr. Gamarra 1108 
7 Beluw Facebook e Instagram 2014 Transferencias BCP, Yape, Plin 
Galería Damero 
Galería Ya 




Facebook y Whatsapp 
Oct 
2020 
Yape, transferencias o depósito 
bancario 
Galería de Jean 
9 Sohas Facebook e Instagram 
abril 
2020 
Yape, transferencia, deposito o 
pago contra entrega 




Facebook e Instagram 2016 
Depósito en cuenta, Yape, 
transferencias interbancarias BCP, 
Continental, Interbank. 
Galería Damero 






Facebook e Instagram 2015 





Página Web y Whatsapp 
2019 
Transferencias, Yape o pasarelas de 
pago en página web 
Damero 
13 4ever 
Facebook, Instagram y 
Whatsapp, Página Web 




Facebook e Instagram 2017 Transferencias interbancarias Santa Lucía 



















Facebook e Instagram 
abril de 
2020 




ANEXO J: Matriz de resumen de respuestas MYPES  










































































































































































































































ANEXO K: Protocolo de consentimiento informado 
Figura K1: Consentimiento informado 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
